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1. JOHDANTO 
 
Mainontaa ja mainosten vaikutusta vastaanottajiin on tutkittu yli puolen 
vuosisadan ajan eikä perusteetta: mainokset nähdään paitsi taloudellista 
tuottavuutta lisäävinä, myös vastaanottajien arvomaailmaa, asenteita ja 
kulutustottumuksia muokkaavina teksteinä, joiden pyrkimyksenä on saada lukijat 
toimimaan mainostajan toivomalla tavalla. Vaikka mainostamisen tavoitteet 
vaihtelevat mainostajasta riippuen yhteiskunnallisesta tiedottamisesta 
markkinaosuuksien lisäämiseen, eräs sen perustavoitteista on kaikelle mainonnalle 
yhteinen: mainokset pyritään kohdistamaan mahdollisimman otolliselle  
vastaanottajaryhmälle, jolla on edellytykset lukea mainoksia ”oikein”. 
 Tämä pro gradu -työ käsittelee virolaisia mainoksia ja mainosten 
kohderyhmiä sekä sitä, millaisin kielellisin ja kuvallisin keinoin mainoksia 
tuotetaan. Vaikka virolainen mainonta on suhteellisen nuorta, siitä on olemassa 
useita erityisesti kielitieteellisestä näkökulmasta tehtyjä tutkimuksia. Oma työni 
eroaa aikaisemmista virolaisia mainoksia käsittelevistä tutkimuksista siinä, että 
olen yhdistänyt kielitieteellisen näkökulman lisäksi sosiologisen lähestymistavan 
tutkiessani mainoksiin kirjoitettuja merkityksiä. 
Haluan kiittää Reval Hotelsia erinomaisesta tutkimusaiheesta sekä 
kaikesta pyyteettömästä avusta kirjoitusprosessin aikana. Kiitän myös kaikkia 
niitä professoreita ja tutkijoita, joilta olen saanut korvaamatonta apua 
kirjoitusprosessini aikana. Kiitokset Aleksanteri-instituutin Jussi Lassilalle ja 
Tomi Huttuselle, jotka lukivat ja kommentoivat tutkimustani jo 
seminaarityövaiheessa Bourdieun teoriaan ja semiotiikkaan liittyvän tekstin 
osalta. Erityinen kiitos kuuluu Tarton yliopiston dosentti Reet Kasikille, joka 
ohjasi työni mainostekstien osuutta. Kiitän myös Lauri Kettusen rahastoa, joka 
tuki kirjoitusprosessiani stipendillä, sekä laitoksen johtavaa professoria Riho 
Grünthalia, joka toimi tutkimukseni toisena tarkastajana. Suurimman kiitoksen 
osoitan kuitenkin varsinaiselle ohjaajalleni, viron kielen ja kulttuurin professorille 
Helle Metslangille, jonka kärsivällinen ja asiantunteva ohjaus sekä oivalliset 
huomiot muokkasivat polveilevasta tekstistäni akateemisen työn. 
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1.1 Tutkimuksen tavoitteet 
 
Tutkin pro gradu -työssäni Baltian suurimman hotelliketjun Reval Hotelsin 
mainoksia selvittääkseni, millaisia merkityksiä mainoksista avautuu ja millaiselle 
lukijakunnalle ne on suunnattu. Käytän materiaalina kuutta Reval Hotelsin 
mainosta, joita tutkin kolmesta teoreettisesta näkökulmasta. Aineisto on 
lukumääräisesti pieni, sillä yksittäisen mainoksen analyysistä muodostuu 
näkökulmien runsauden vuoksi laaja kokonaisuus. Oletan kuitenkin, että 
valitsemani aineiston avulla voidaan tehdä yleisiä johtopäätöksiä Reval Hotelsin 
mainonnan tämänhetkisistä tavoitteista. 
Yleisesti tarkasteltuna Reval Hotels toteuttaa perinteistä ”hyvän” 
markkinoinnin periaatetta, sillä hotelliketjun mainokset ovat hyvän maun 
mukaisia, rakenteeltaan oikeaoppisesti laadittuja ja niissä painottuvat elementit, 
jotka auttavat vastaanottajaa lukemaan viestiä ”oikein”. Mainosten viestit ovat 
ensikatsomalta varsin selkeitä ja kaikkien vastaanottajien luettavissa. Oletan 
kuitenkin, että tarkemman analyysin avulla mainoksista avautuu useita 
merkityksiä, jotka eivät tue perinteistä ja siten ilmeisintä lukutapaa. Oletan 
edelleen, että näennäisesti kaikille lukijoille tarkoitettujen mainosten taustalla 
vaikuttaa selkeä tietyn kohderyhmän priorisointi, mikä ilmenee paitsi useista 
mainokseen kirjoitetuista merkityksistä, myös siitä, mitä merkityksiä mainoksista 
on jätetty pois. Tutkimukseni tavoitteet voidaankin kiteyttää kolmeen 
peruskysymykseen:   
 
1. Mitä hotelliketju viestii mainoksillaan?  
2. Miten mainosten kieli ja kuvat toimivat viestinnän välineenä? 
3. Kenelle mainokset on suunnattu? 
 
1.2 Tutkimuksen aineisto ja rajaus 
 
Tutkimuksen materiaalina käytän kuutta Reval Hotelsin mainosta, joista olen 
valikoinut analyysin kannalta mielenkiintoisimmat esimerkit. Aineisto koostuu 
rakenteellisesti ja sisällöllisesti helppolukuisista mainoksista, joissa esiintyy 
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kuvien ja tekstien lisäksi jokin näennäisesti yksinkertainen viesti. Viestin 
helppolukuisuus onkin valitun mainoksen tärkein ominaisuus, sillä analyysini 
pyrkii osoittamaan, että mainokset ovat itse asiassa monimutkainen merkitysten 
kokonaisuus. Kaikki analyysin mainokset ovat ilmestyneet viron- ja 
englanninkielisinä viimeisen kahden vuoden aikana joko lehdissä, esitteissä tai 
hotellissa pöytä- tai seinämainoksina. Olen  keskittynyt aineistossa joko ketjua 
yleisesti mainostaviin tai erityisesti Tallinnan suurimman hotellin palveluja 
markkinoiviin mainoksiin. Tutkimukseni aineistoon eivät kuulu muiden 
yksittäisten hotellien mainokset. Koska tutkimukseni tarkastelee nimenomaan 
vironkielisiä mainoksia, olen jättänyt aineiston ulkopuolelle englantia 
lukuunottamatta kaikilla muilla kielillä ilmestyneen materiaalin. 
Englanninkielisten mainosten mukanaoloon on erityiset syynsä, jotka ilmenevät 
myöhemmin tämän työn analyysiosassa sekä pohdinnassa.  
Tutkimukseni toimeksiantaja Reval Hotels on Baltian johtava 
hotelli- ja konferenssipalvelujen tarjoaja, jonka ketjuun kuuluu yhdeksän hotellia 
Tallinnassa, Riiassa ja Vilnassa. Hotelliketjulla on Tallinnassa yhteinen 
markkinointiosasto, joka vastaa ketjutasolla tuotetusta mainosmateriaalista. 
Ketjutason mainosmateriaali tuotetaan yhteistyössä virolaisen mainostoimiston 
kanssa. Yksittäisten hotellien markkinointimateriaali suunnitellaan kunkin maan 
markkinointiryhmässä ja tuotetaan  paikallisissa mainostoimistoissa. Ketjutason 
markkinointiryhmä vastaa ketjun yleisilmeestä ja paikalliset hotellit huolehtivat 
erityisesti kunkin hotellin ravintola- ja viihdepalvelujen mainonnasta.  
 
1.3 Tutkimusmetodit ja työn rakenne 
 
Tutkimukseni on jaettu neljään osaan: johdantoon, teoreettiseen viitekehykseen, 
mainosten empiiriseen analyysiin sekä tutkimuksen yhteenvetoon ja 
johtopäätöksiin. Työn lopussa on vironkielinen tiivistelmä sekä luettelo käytetystä 
lähdemateriaalista ja tutkimuksessa esiintyneistä kuvista ja kaavioista. Työn 
liitteenä ovat analysoidut mainokset väritulosteina. 
Olen valinnut työni teoreettiseksi taustaksi mainostekstien 
tutkimuksen, semiotiikan sekä Pierre Bourdieun teorian sosiaalisten luokkien 
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eroista. Mainostekstien analyysini perustuu tekstintutkimuksen perinteeseen, jota 
esittelen työni toisessa luvussa. Perehdyn tarkemmin mainostekstien kielellisiin 
keinoihin tukeutuen erityisesti Greg Myersin sekä Torben Vestergaardin ja Kim 
Schrøderin tutkimuksiin. Käyttämäni vironkieliset esimerkkilauseet olen lainannut 
Reet Kasikin luentomateriaalista.   
Toinen tutkimukseni metodologinen lähtökohta on semiotiikka,  
jonka peruskäsitteitä käytän analysoidessani mainosten kuvien merkityksiä. 
Semiotiikkaa käsittelevässä kolmannessa luvussa esittelen kaksi semioottista 
merkitysmallia, joista toisen on luonut yhdysvaltalainen filosofi Charles Sanders 
Peirce ja toisen sveitsiläinen kielitieteilijä Ferdinand de Saussure. Keskityn 
tarkemmin Saussuren näkemykseen merkistä, sillä hänen oppejaan on kehittänyt 
edelleen ranskalainen merkitysten tutkija Roland Barthes, jonka teoriaa 
merkityksellistämisen kahdesta tasosta käytän mainoskuvien analyysin perustana. 
Kolmas metodologinen näkökulmani koskee mainosten 
kohderyhmiä ja se perustuu Pierre Bourdieun luomiin käsitteisiin symbolisesta 
pääomasta sekä sosiaalisten luokkien kielestä. Käytän Bourdieun teoriaa 
hyväkseni tutkiessani mainosten kohderyhmiä ja selvitän, miten symbolinen 
pääoma ilmenee Reval Hotelsin mainoksissa. Pyrin myös selvittämään, 
käytetäänkö mainonnassa erilaisia keinoja kohderyhmistä riippuen. Esittelen 
Bourdieuta käsittelevässä osuudessa erityisesti hänen näkemyksensä erilaisten 
sosiaalisten luokkien kielestä. Sosiologisesta tutkimusperinteestä ammentavan 
näkökulman käyttö työssäni on perusteltua kahdesta syystä. Ensinnäkin, 
valitsemaani näkökulmaa ei ole hyödynnetty aikaisemmissa virolaisia mainoksia 
käsittelevissä tutkimuksissa. Toiseksi, symbolisen pääoman käsitteen avulla 
voidaan tutkia mainosten arvomaailmaa ja tehdä päätelmiä siitä, kenelle 
näennäisesti yleiset mainokset on suunnattu.  
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2. MAINOSTEKSTIT TULKINNAN KOHTEENA 
 
Tutkimukseni teoreettinen osuus on kolmiosainen. Käsittelen toisessa luvussa 
mainontaa yleisesti sekä syvennyn erityisesti mainostekstien tutkimukseen. 
Kolmannessa luvussa tutkin mainoskuvien analyysimahdollisuuksia ja neljännessä 
selvitän mainosten kohderyhmien määrittelyä. Käsillä oleva toinen luku käsittelee 
mainosten tekstejä ja niitä elementtejä, joista tekstit muodostuvat. Kuvien ohella 
tekstit ovat olennainen osa mainoksen kokonaisuutta. Visuaalisissa mainoksissa 
kuva ja teksti ovat erottamattomia, sillä yhdessä ne luovat lukijalle mielikuvan 
mainostettavasta tuotteesta. Kaikella mainonnalla pyritään mielikuvien luomiseen, 
sillä viime kädessä juuri ne saavat lukijan toimimaan mainostajan haluamalla 
tavalla.   
Esittelen aluksi mainonnan yleisiä tavoitteita ja luon lyhyen 
katsauksen mainonnan historiaan. Selvitän sen jälkeen, mitä mainosten tekstit 
ovat ja millaisin metodein niitä voidaan tutkia. Syvennyn tarkemmin niihin 
tekstuaalisiin keinoihin, joita käytetään mainostekstien laatimisessa. Kaikki tässä 
luvussa esiintyvät esimerkkilauseet ovat viroksi ja ne on lainattu Reet Kasikin 
luentomateriaalista (Kasik 2007: 4-9). 
 
2.1 Mitä mainonta on? 
 
Mainoksia tutkittaessa herää ensimmäiseksi kysymys siitä, mitä mainonnalla itse 
asiassa tarkoitetaan. Ralph Harris ja Arthur Seldon (1962: 40) ovat määritelleet 
mainonnan jo viime vuosisadan puolessa välissä myynninedistämiseksi eli 
”julkiseksi tavaksi levittää tietoa tarjolla olevista tuotteista ja palveluista niin, että 
se edistää niiden myyntiä”. Ensimmäinen edellytys mainonnalle on siis se, että 
yhteiskunnassa on olemassa joukko ihmisiä, jotka voivat hankkia mainostettuja 
tuotteita tai palveluja. Toiseksi, nämä ihmiset täytyy voida tavoittaa jollakin 
viestintävälineellä. Kolmanneksi, näillä ihmisillä pitää olla jokin syy hankkia 
mainostettava tuote. Wolfgang F. Haugin mukaan (1971: 15) mainonnan 
ensisijainen tehtävä onkin luoda mielikuvia: kuvitelma siitä, että lukija tarvitsee 
tuotetta. 
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Torben Vestergaard ja Kim Schrøder (1985: 1) ovat myöhemmin jakaneet 
mainonnan tarkemmin ei-kaupalliseen ja kaupalliseen mainontaan. Ei-kaupallisen 
mainonnan tarkoitus on jakaa tietoa mainostajan olemassaolosta tai aktivoida 
ihmiset mainostajan toivomaan toimintaan. Ei-kaupallista mainontaa harjoittavat 
lähinnä valtion instituutiot, puolueet sekä voittoa tavoittelemattomat järjestöt. 
Kaupallinen mainonta on sen sijaan tuloslähtöistä ja se kohdistuu sekä yrityksiin 
että yksityisiin henkilöihin. Kaupallisella mainonnalla voidaan tavoitella joko 
suoranaisia myyntituloja tai esimerkiksi parantaa mainostajan imagoa tai 
tunnettavuutta (Vestergaard & Schrøder 1985: 2). 
Nykyisen käsityksemme mukaan mainonta on yleinen, kulttuurinen 
teksti, jota luemme, tulkitsemme ja käytämme päivittäin. Mainokset ovat taiten 
tehtyjä tuotteita ja samalla usein hyvin näkyviä, vaikuttavia ja mieleenpainuvia 
kulttuurisia viestejä. Ne ovat maksettua, institutionaalista ja asenteen tai 
käyttäytymisen muuttamiseen pyrkivää kommunikaatiota. Kulttuurissa vallitsevat 
arvot, asenteet, toiveet, pelot ja tiedolliset käsitykset ovat nähtävissä mainoksissa 
ja mainonta usein tukee, tarjoaa, yleistää ja vahvistaa niitä. Moraaliset arvot, 
myytit ja symbolit sekä käsitykset sukupuolesta, vallasta, luokasta, 
kansallisuudesta ja seksuaalisuudesta ovat useimmiten median tarjoamia tai niissä 
neuvoteltuja. Mainokset esittävät ja osaltaan muotoilevat sen, mikä 
yhteiskunnassa on toivottavaa ja mikä torjuttavaa. (Blom 1998: 201.)  
 
2.2 Mainonnan tavoitteet 
 
Mainonnan primäärifunktiona on pidetty sitä, että se esittelee laajasti 
kulutustavaroita ja palveluita ihmisille ja siten tukee vapaan kaupan taloutta. 
Vuosien varrella mainonta on kuitenkin ottanut yhä enemmän osaa sosiaalisten 
arvojen ja asenteiden manipulointiin ja ollut vähemmän mukana tavaroiden ja 
palveluiden varsinaisen informaation kommunikoinnissa. Jukka Kortti (2002: 6) 
toteaakin, että nykyajan mainonta korvaa sitä tehtävää, joka taiteella ja uskonnolla 
on traditionaalisesti ollut, sillä mainokset tarjoavat ihmisille yksinkertaisia 
tarinoita ja selityksiä arvoineen ja ideoineen. Niiden kautta ihmiset voivat 
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organisoida ajatuksiaan ja kokemuksiaan jäsentääkseen maailmaa, jossa he elävät 
(Blom 1998: 201). 
Mainostajilla voi olla sekä kaupallisia että ei-kaupallisia tavoitteita. 
Keskityn tässä tutkimuksessa erityisesti kaupallisiin mainoksiin, sillä 
taloudellisten tavoitteiden lisäksi ne vaikuttavat ihmisten mielipiteisiin 
muokkaamalla erityisesti arvoja, asenteita, tekoja ja maailmankuvaa. Kaupallisia 
mainoksia on mielenkiintoista tutkia myös sen vuoksi, että niihin rakennetut 
merkitykset eivät ole aina ilmeisiä ja helposti luettavissa. Näennäisesti 
yksinkertainen mainos voi kätkeä useita erilaisia merkityksiä riippuen siitä, 
millaisessa kontekstissä sitä tulkitaan.  
Pasi Falkin (1997: 71) mukaan mainoksista on tullut tietynlainen 
kieli, joka pyrkii ulkoiseen näyttävyyteen ja elämykselliseen kuohahduttavuuteen. 
Tietyn hyödykkeen mainostaminen yhdistyy nykyisin markkinointistrategian 
kokonaisuuteen, jossa kaupallisen alan rajat liukuvat kulttuurin muille alueille. 
Mainosgenren kehittyessä mainosten viestin yksiselitteinen lukeminen käy yhä 
vaikeammaksi, sillä kulttuurisen yhdenmukaisuuden hävitessä mainoksista asiat 
muuttuvat yhä enemmän tulkintaa vaativiksi merkeiksi (Blom 1998: 206). 
 Veijo Hietala (1996: 134-137) nostaa esiin myyttien merkityksen 
mainonnassa ja toteaa mainonnan käyttävän kulttuurisia myyttejä harkitusti 
hyväkseen. Myyttien teho perustuu siihen, että niiden symboleja ei tarvitse 
selittää, koska ne ovat itsestään selviä – myyteillä kulttuurit jäsentävät ja 
käsitteellistävät todellisuuttaan. Mainonnan assosiaatiot tulevat myyttien 
synnyttämistä arvojärjestelmistä. Arvojärjestelmien tulosta ovat usein 
käsitteelliset vastakkainasettelut esimerkiksi hyvän ja pahan, maaseudun ja 
kaupungin tai luonnon ja teknologian välillä.   
Ene Vadin (2002: 158) mukaan lisääntynyt mainonta on erityisesti 
postmodernin kulutusyhteiskunnan tuotetta. Postmodernin kulutusyhteiskunnan 
kehittyminen perustuu kansalaisten kasvaneeseen varallisuuteen ja lisääntyneisiin 
kulutustottumuksiin. Taloudellisen kasvun myötä kehittyneessä kulutus-
yhteiskunnassa arvostetaan ihmisten itseilmaisua, yksilöllisyyttä sekä 
tunnekokemuksia. Kulutusyhteiskuntaa toisinnetaan mainonnan avulla ja 
mainonta muokkaa jatkuvasti kuluttajien arvomaailmaa. Mainoksilla rakennetaan 
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kuluttajien identiteettejä ja mielikuvaa siitä, että identiteetit voidaan omistaa 
mainostettavan tuotteen myötä. 
 
2.3 Mainonnan historia 
 
Mainonnalla on suhteellisen lyhyt historia. Vaikka kirjapainot ja tekstien 
massatuottaminen on tunnettu jo vuosisatojen ajan, varsinaisen mainoskulttuurin 
katsotaan alkaneen vasta teollistumisen alkuvaiheessa 1800-luvun lopulla. 
Mainonnan kehittymiselle loivat pohjaa suurten kaupunkien syntyminen, ihmisten 
lukutaidon parantuminen sekä tekniikan ja massatuotannon kehittyminen.  
Greg Myersin mukaan varhaisimmat 1890-luvun mainokset olivat 
paperimuotoisia lehtimainoksia. Ne käyttivät kielellisinä keinoinaan nasevia 
iskulauseita ja tuotenimiä, jotka loivat lukijalle positiivisia mielikuvia. 
Mainoksissa toistettiin useasti väitteitä, jotka pohjautuivat oman sanomansa 
mukaan tieteelliseen tai tekniseen kehitykseen. Mainosten tarkoituksena oli 
herättää suurten joukkojen huomio ja ne pyrkivät tavoitteeseensa erityisesti 
tekstien riimittelyllä, toistoilla sekä tieteellisellä että kaunokirjallisella 
kirjoitustyylillä. (Myers 1994: 21.) 
Mainonta otti suuren edistysaskeleen 1900-luvun alkupuolella, kun 
joukkoviestimet alkoivat kehittyä. Yhä suurempia massoja oli mahdollista 
tavoittaa yhdellä kertaa. (mts.) Joukkomainonnan kehittyminen edisti myös 
erityisen kulutusyhteiskunnan syntyä, sillä ihmisille ryhdyttiin markkinoimaan 
päivittäistavaroiden ohella ylellisyystuotteita, kuten alkoholia, tupakkaa ja 
hajuvesiä. Erityisesti ylellisyystuotteiden markkinointi kehitti mielikuviin 
perustuvaa mainontaa, sillä luksustuotteita ei ollut mahdollista myydä samoin 
argumentein kuin päivittäistavaroita.   
1920-luvulta lähtien mainoksissa ryhdyttiin luomaan tuotteille 
imagoja. Tuotteisiin liitettiin sosiaalisia merkityksiä ja uudet mediat, kuten radio 
ja TV, loivat pohjaa narratiiviselle ja keskustelevalle esitystavalle (Myers 1994: 
22). Televisio muutti mainostamista sikäli, että se nosti voimakkaasti esiin ei sitä, 
mitä jokin on, vaan sen, miltä jokin näyttää. Mainokset puhuttelivat lukijoitaan 
kohteliaasti ja teitittely oli yleistä myös päivittäistavaramainonnassa. Kielellisten 
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keinojen lisäksi mainonnassa ryhdyttiin käyttämään metaforan tasolla toimivia 
kuvia, jotka tukivat mainoksen tekstiä. Mainostajat alkoivat myös erottaa 
tuotteilleen erityisiä kohderyhmiä massajoukkojen sijaan. 
Nykypäivän mainostekstit suunnataan kohderyhmille, jotka ovat 
eläneet elämänsä mainosten ympäröiminä. Kuluttajat ovat yhä kriittisempiä 
eivätkä perinteisin menetelmin laaditut mainokset enää tehoa lukijoihin. Siksi 
nykypäivän mainokset perustuvatkin usein huumoriin, parodiaan ja ironiaan. 
Mainosten luomat mielikuvat ovat intertekstuaalisia ja mainostekstit ovat jääneet 
taustalle visuaalisten keinojen, kuten kuvien ja imagojen noustessa etualalle. 
Mielestäni mainokset keskittyvät myös informaation antamisen sijaan yhä 
enemmän mielikuvien luomiseen, sillä yksilölliset mielikuvat myyvät paremmin 
kuin kuivat faktat. 
 
2.4 Mainostekstien tutkimuskeinot 
 
Perinteinen tekstintutkimuksen traditio lähtee siitä olettamuksesta, että jokaisessa 
kielessä on kirjakieleksi kutsuttu yleiskieli, jonka kaikki puhujat tuntevat. 
Kirjakieli on kielen tutkituinta ja kehittyneintä osaa. Se nousee muiden 
yleiskielten yläpuolelle virallisen asemansa vuoksi: kirjakielellä on suurin 
käyttäjäkunta, laajin sanasto ja tarkkoihin sääntöihin perustuva kielioppi. 
Kirjakielelle alisteisia yleiskieliä voidaan eritellä sen mukaan, mitä tarkoitusta 
varten ne on luotu tai kuka niitä käyttää. Näitä yleiskieliä ovat muun muassa 
murteet, puhekieli sekä sosiaaliset murteet eli slängit. (Kasik 2000: 111.) 
Kielen eri muotoja voidaan ryhmitellä myös sen mukaan, millaisessa 
funktiossa ne toimivat. Tekstintutkimuksen näkökulmasta esimerkiksi 
kaunokirjallisuus, tietokirjallisuus ja sanomalehtitekstit edustavat eri genrejä eli 
tekstilajeja. Eri tekstilajit käyttävät morfologisella tasolla kirjakielelle tyypillistä 
yhteistä sanastoa ja sääntöjä. Lausetasolla ne erottaa toisistaan tekstirakenne, joka 
käyttää hyväkseen kullekin tekstilajille tyypillisiä  retorisia ilmaisukeinoja. (Kasik 
2000: 112.)   
Lukuisten tekstilajien joukossa myös mainoskieli muodostaa oman 
genrensä. Mainoskieli perustuu kirjakielen sanastoon ja sääntöihin, mutta käyttää 
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hyväkseen genrelle tyypillistä erikoissanastoa, tekstityyliä, käsitteitä sekä 
tehokeinoja, kuten puhekieltä ja kuvia. Pauli Saukkosen mukaan (1984: 78-79) 
mainoskieli kuuluu tiedotustyylisten tekstien joukkoon ja sitä luonnehtivat 
konkreettisuus, subjektiivisuus, yksinkertaiset kielelliset rakenteet, analysoivuus, 
esiteltävyys, argumentoivuus sekä kuvailevaisuus. Mainoskielelle on tyypillistä 
myös substantiivien ja adjektiivien suuri määrä suhteessa verbien vähyyteen. 
Mainostekstejä voidaan tutkia muun muassa tekstintutkimuksen 
traditioon kuuluvan diskurssianalyysin metodiikalla. Diskurssianalyysi on kielen 
käytön ja muun merkitysvälitteisen toiminnan tutkimusta. Siinä keskitytään 
tutkimaan kielen lisäksi viestintää: kuka kommunikoi kenen kanssa ja miksi, 
millaisessa sosiaalisessa ympäristössä ja tilanteessa, mitä viestintäkanavaa 
käyttäen ja millaisin kommunikaatiokeinoin sekä sitä, miten kaikki edellä mainitut 
komponentit toimivat keskenään. (Cook 1992: 1.)   
Diskurssianalyysin perusolettamuksena on, että tekstin merkitys on 
tulkintaa ja analyysin tavoitteena on osoittaa, millaisia keinoja tekstissä käytetään 
tulkinnan ohjaamiseksi. Sen  avulla voidaan tutkia, millaisia identiteettejä, 
suhteita ja maailmankuvia tekstit luovat. Guy Cookin mukaan (1992: 5) 
mainokset ovat oivallista materiaalia diskurssianalyysille, sillä ne kertovat 
erityisen paljon yhteiskunnan sosiaalisesta ja psykologisesta tilasta. 
 
2.5 Mainoskieli 
 
Egon Werlichin (1983: 39) laatiman jaottelun mukaan tekstit voidaan jakaa 
karkeasti viiteen ryhmään: deskriptiivisiin eli kuvaileviin, narratiivisiin eli 
kertoviin, ekspositoorisiin eli analysoiviin, argumentoiviin eli arvoa määritteleviin 
sekä instruktiivisiin eli käskeviin teksteihin. Werlichin jaottelun perusteella 
mainokset kuuluvat instruktiivisten tekstien ryhmään, vaikka niillä voi olla myös 
argumentoivia, narratiivisia ja deskriptiivisiä ominaisuuksia. Instruktiivisen 
tekstin tavoitteena on saada lukija toimimaan tekstin kehoittamalla tavalla. Sille 
on tyypillistä imperatiivimuodot ja pakollisuutta ilmaisevat modaaliverbit. 
Mainokset ovat tyypillisesti lukijaansa suostuttelevia: ne esittelevät jonkin 
puutoksen tai tarpeen, johon mainostettava tuote tuo ratkaisun (Kasik 2000: 119).   
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2.5.1 Mainosten funktionaalinen rakenne 
 
Vestergaard ja Schrøder (1985: 54) ovat tutkineet mainosten funktionaalista 
rakennetta. Heidän mukaansa mainosteksti muodostuu kolmesta osasta: otsikosta, 
mainostekstistä ja sloganista eli tunnuslauseesta sekä allekirjoituksesta eli 
mainostavan yrityksen nimestä ja/tai logosta. Sloganin tehtävä on tukea 
mainoksen viestiä ja siksi se tulkitaan osaksi varsinaista mainostekstiä. Mainoksen 
otsikon tarkoitus on kiinnittää lukijan huomio mainokseen. Kasik (2007: 6) on 
tarkentanut otsikon tehtävää todeten, että sen avulla voidaan rajata myös 
mainoksen kohderyhmää (Vajad sa lisavoodit?), luonnehtia tarkemmin tuotteen 
ylivertaista ominaisuutta (Hea kvaliteet soodsa hinnaga!) tai yllyttää lukijaa 
hankkimaan tuote (Avasta uus maitse!). Otsikossa voidaan esittää myös 
mainoksen ydinlupaus (Täna jagame tasuta liitumisi ja kõneaega!) sekä herätellä 
lukijan uteliaisuutta (Tahad sõbrale rõõmu valmistada?).    
Mainostekstissä syvennytään tuotteen ominaisuuksiin ja 
perustellaan, miksi lukijan tulisi hankkia mainostettava tuote. Tekstissä kerrotaan 
tarkemmin tuotteesta ja argumentoidaan sen paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. 
Kielellisinä elementteinä voidaan käyttää verbittömiä nominaalilauseita (Lapsed 
suveks Inglismaale!), neuvoja (Mõistlikum on osta...), käskeviä modaaliverbejä 
(Kindlasti peaksite kasutama...), kielteisessä muodossa olevia kysymyslauseita 
(Kas poleks aeg vahetada...), vetoomuksen muotoon laadittuja käskylauseita (Kui 
teil on täiuslikust köögist puudu... pöörduge ikka meie poole) tai sloganeita (Suur 
allahindlus Stockmannis jätkub!). (Kasik 2007: 8.)  
Mainos päättyy yleensä mainostavan tahon nimeen ja joissain 
tapauksissa myös yhteystietoihin, joiden kautta lukija saa käsiinsä tuotteen 
tarjoajan. Allekirjoituksen eli mainostajan nimen ja mahdollisen sloganin eli 
tunnuslauseen tarkoitus on muodostaa yhteys tuotenimen ja mainoksen luoman 
fiktiivisen mielikuvan välille. Slogan myös tiivistää mainostekstin perustelut ja 
lukija voi jo pelkästään sen avulla saada käsityksen siitä, millaista tuotetta 
mainoksella markkinoidaan. (Vestergaard & Schrøder 1985: 54.)  
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2.5.2 Mainosten kielelliset keinot 
 
Mainosten ensisijainen tavoite on saada lukija ostamaan mainostettu tuote tai 
palvelu. Tavoitteen saavuttaminen vaatii kuitenkin tiettyjen ehtojen toteutumista. 
John V. Lund (1947: 83) on luetellut viisi tehtävää, jotka mainoksen tulee täyttää 
ollakseen toimiva: mainoksen tulee 1) herättää lukijan huomio ja 2) mielenkiinto, 
3) kannustaa häntä haluamaan tuotetta, 4) vakuuttaa lukija tuotteen 
ominaisuuksista ja 5) saada hänet lopulta hankkimaan tuote. Käytännössä vain 
harvoissa mainoksissa voidaan erottaa kaikki Lundin ehdot yksilöllisesti, sillä 
yleensä huomio ja mielenkiinnon herättäminen kulkevat käsi kädessä samoin kuin 
lukijan kannustaminen ja vakuuttaminen. Lundin ehtoja voidaan kuitenkin käyttää 
apuna, kun eritellään mainonnan kielellisiä keinoja. 
 
2.5.2.1 Huomion ja mielenkiinnon herättäminen  
 
Yksinkertaisin tapa herättää lukijan huomio on asettaa mainostettavan tuotteen 
kuva näkyville yhdessä tuotteen nimen kanssa. Pelkkä nimi kuvan kera ei yleensä 
kuitenkaan vakuuta lukijaa tuotteen ominaisuuksista. Hedelmällisempää on esittää 
tuotteesta jokin väite tai kehotus, joka tarttuu lukijan silmään. Mainosten tekstit 
ovatkin pääosin väitelauseita (Meie kaupluses on täiesti uus kollektsioon) tai 
käsky- ja kehotuslauseita (Kohtu meie esindajaga!, Lõika kupong välja!). 
Mainoksissa näkee usein myös huudahduslauseita (Mis vahva auto!) ja 
kysymyslauseita, joilla herätellään lukijan mielenkiintoa tai esitetään ongelma, 
johon mainostettava tuote tarjoaa ratkaisun (Sind huvitab kvaliteet? Patarei tühi? 
Vali Philips). (Myers 1994: 47.) 
 Lauseet jaetaan eri lausetyyppeihin sen mukaan, millainen funktio 
niillä on kommunikaatioaktissa. Kirjoitetussa kielessä yleisin lausetyyppi on 
väitelause, jolla lähettäjä antaa tietoa ja esittää väittämiä ympäröivästä 
maailmasta. Lauseen väittämä voi olla myös pelkkä toteamus eikä se suinkaan 
aina perustu totuuteen. Väitelauseen oikeellisuutta voidaankin tarkentaa 
kysymyslauseella, jolla haetaan käsiteltävästä asiasta tarkempaa tietoa. Suora 
kysymyslause edellyttää lukijalta vastausta. Sen sijaan retorista kysymystä 
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käytetään, kun asia halutaan viestiä kysymyksen muodossa ilman, että 
kysymykseen odotetaan vastausta.   
Väitelauseen rinnalla yleisin mainoksissa käytetty lausetyyppi on 
käskylause, jonka perinteinen tehtävä on saada lukija toimimaan tietyllä tavalla. 
Mainoksissa käskylauseen teho ei perustu varsinaiseen kehotukseen (eihän 
mainostaja voi olla varma totteleeko lukija käskyä) vaan siihen, että lukijaa 
halutaan puhutella henkilökohtaisesti. Mainosten ongelma onkin se, että  
puhuteltava ei ole kommunikaatiotilanteessa kasvokkain puhuteltavan kanssa. 
Huudahduslausetta voidaan käyttää silloin, kun halutaan luoda mielikuva puhujan 
ilmeistä tai kasvojen liikkeistä. Huutomerkin käyttö vaatii kuitenkin taitoa, sillä 
huudahdukset ovat hyvin tilannesidonnaisia ja liian usein toistuvat huutomerkit 
tulkitaan varsin herkästi konkreettiseksi huutamiseksi.    
Mainosteksteille on tyypillistä myös liioittelevien sanojen käyttö. 
Suosituimmat huomion herättämiseen ja tuotteen ominaisuuksien kuvaamiseen 
käytetyt sanat ovat samalla varsin latteita, sillä ne ovat hyvin yleisiä myös 
arkikielessä: suur, uus, hea, võimalik, odav, soodne, väike, vana, õige. Kuluneiden 
adjektiivien sijaan huomiota voidaankin herättää sanaleikein, metaforin 
(esimerkiksi tuotteelle annetaan ihmisen rooli: Citroën on võitja!), kaksiselitteisin 
ilmaisuin (Plaadid, palun!), homonyymein (Lahedalt üle lahe), vertauksin (Elu 
kui mosaiik, jogurt nagu unistus) sekä polyseemian avulla (Juuksed on peaasi!). 
(Myers 1994: 66.)  
 Vertauksella tarkoitetaan asian asettamista toisen rinnalle 
arvioitavaksi. Vertailussa käytetään apuna kuin-konjunktiota. Metaforalla sen 
sijaan tarkoitetaan kielikuvaa, jossa yhdestä elämänpiiristä lainattua sanastoa 
käytetään kuvaamaan jotakin toista ilmiötä.1 Metafora toimii vertauksen 
kaltaisesti, mutta ilman konjunktiota. Kaksiselitteisillä ilmaisuilla tarkoitetaan 
sellaisia sanoja tai ilmaisuja, jotka saavat lauseyhteydessä useampia toisistaan 
eroavia merkityksiä.   
Homonyymejä ovat sellaiset sanat, jotka kirjoitetaan ja äännetään 
samalla tavalla, mutta joiden merkitys on eri. Polyseemia tarkoittaa sanaa, jolla on 
erilaisia, toistensa kanssa jossain yhteydessä olevia merkityksiä. Homonymiset ja 
                                                 
1 Vrt. tämän työn semiotiikkaa käsittelevässä luvussa kappale 3.4.4.1, jossa metaforan käsitettä 
selvitetään perusteellisemmin. 
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polyseemiset sanat voidaan erottaa toisistaan taivutuksella: homonyymit taipuvat 
yleensä eri tavalla (kuusi-kuuden-kuutta, kuusi-kuusen-kuusta) mutta 
polyseemeillä taivutus on sama (esimerkiksi hiiri-hiiren-hiirtä, joka on yhdessä 
merkityksessä siimahännällinen eläin ja toisessa merkityksessä tietokoneen osa. 
Molempia merkityksiä yhdistää häntä, joka eläimellä on ruumiinosa ja 
tietokoneen osalla eläimen häntää muistuttava virtajohto). Täyshomonyymit, jotka 
taipuvat samalla tavalla, voidaan erottaa merkityksen avulla: harja (esimerkiksi 
hiusharja), harja (kukkulan harja), harja (hevosen harja). Homonymisten ja 
polyseemisten sanojen erottaminen saattaa kuitenkin olla varsin vaikeaa, sillä 
polyseemiset sanat voivat ajan mittaan jakaantua ja muuttua homonymisiksi.  
Lausetyyppien lisäksi mainoksen tekstissä voidaan vaihdella myös 
lauseiden rakennetta. Tyypillisiä lauserakenteita ovat runoille ominaiset 
paralleeliset rakenteet, elliptiset lauseet, substituutio sekä vaillinnaiset lauseet 
(Myers 1994: 52). Paralleelisissa lauseissa kaksi peräkäistä säettä kuuluvat 
ajatukseltaan yhteen niin, että toinen enemmän tai vähemmän vaihtelevasti toistaa 
toisen sisällyksen. Elliptisissä lauseissa yksi tai useampi lauseen sanoista jätetään 
kirjoittamatta niin, että lauseen ajatus kuitenkin säilyy. Substituutiolla tarkoitetaan 
ilmauksen yhden osan korvaamista jollain muulla. Vaillinnaisissa lauseissa jokin 
lauseenjäsenistä jätetään täysin pois. Erityisesti mainosten iskulauseet ovat usein 
vaillinnaisia lyhyyden ja iskevyyden vuoksi. 
Huomion herättämiseen voidaan käytää myös puhtaasti äännetasolla 
toimivia keinoja. Näitä ovat alkusoinnut (pikim kogemus põhjamaises taevas, alati 
alusta Anttilast), riimit (ostes Honda juulikuus jääb sul ka raha kõigeks muuks), 
kielelle poikkeuksellisen ortografian käyttö (Mazda – maguza müük), kielen 
vaihto (Romantiline temperatuur 40 From Russia with Love) ja onomatopoeettiset 
sanat (Zanussi – zups – ja valmis!). (Myers 1994: 32.)  
Alkusointu eli allitteraatio tarkoittaa runon säkeessä olevien 
peräkkäisten tai lähekkäisten sanojen alkuäänteiden keskenään äänteellistä 
yhteensointuvuutta. Loppusointu eli riimi tarkoittaa kahden tai useamman säkeen 
lopputavujen keskinäistä sointuisuutta. Onomatopoeettisuudella tarkoitetaan 
äänteiden ikonisuutta. Onomatopoeettisten sanojen kirjoitusasu jäljittelee 
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luonnollista kohdettaan. Esimerkiksi suomessa ja virossa käen ääntelyä sanotaan 
kukkumiseksi, sillä käen kukkuva ääni kuulostaa tavuparilta kuk-kuu. 
 
2.5.2.2 Lukijan kannustaminen ja vakuuttaminen 
 
Kun lukija kiinnostuu mainostettavasta tuotteesta, pitää hänet saada 
vakuuttuneeksi sen välttämättömyydestä. Ideaalinen tilanne mainostajalle olisi, 
jos hän voisi väittää tuotteella olevan jonkin sellaisen ominaisuuden, joka täysin 
puuttuu kilpailevilta tuotteilta. Vestergaard & Schrøder (1985: 65) kutsuvat 
tällaista ainutlaatuista myyntiväittämää termillä Unique Selling Proposition 
(USP). Koska mainostaja ei kuitenkaan voi ylistää tuotteensa ainutlaatuisuutta 
pystymättä todistamaan asiaa, pitää hänen keksiä tuotteelleen esteettisesti 
kuvaavia sanoja tai käyttää ehdollistavia partikkeleita, kuten tõenäoliselt, 
arvatavasti, ehk. Mainostaja voi käyttää tehokeinona myös komparatiivia, jolla ei 
ole vertailukohdetta (X on parem!). 
Argumentoinnin apuna voidaan käyttää myös auktoriteetteja eli 
henkilöitä, jotka asemansa puolesta voivat tukea mainoksen väittämiä. 
Yleisimmin käytettyjä auktoriteetteja ovat esimerkiksi alan tunnustetut 
asiantuntijat, kuten lääkärit, tai julkisuuden henkilöt, kuten urheilijat, muusikot, 
missit ja mallit. Auktoriteetin vahvistamiseksi voidaan käyttää viralliselta 
kuulostavia lyhenteitä, kuten dr. (doktor), EkmS (Eesti Kirjameeste Selts), KBFI 
(Keemilise ja Bioloogilise Füüsika Instituut).  
 
2.5.2.3 Toimintavaihe 
 
Mainos on tehnyt tehtävänsä vasta, kun se on saanut lukijan toimimaan 
mainostajan toivomalla tavalla. Suorin tapa tähän olisi yksinkertaisesti käskeä 
lukijaa ostamaan tuote (Osta X!). Todellisuudessa ostaa-verbiä käytetään 
mainoksissa imperatiivisessa merkityksessä hyvin vähän, sillä se koetaan varsin 
hyökkääväksi. Käskevän sävyn kiertäviä verbejä ovat esimerkiksi proovida, 
küsida, saada, võtta, anda, kasutada, teha, tulla, kiirustada, näha, meelde jätta, 
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leida, teenida, valida, otsida. Näiden verbien tarkoituksena on välttää suora 
käskeminen ja saada lukija ennemminkin muistamaan mainostettu tuote. 
 Lukijaa voi kehottaa toimimaan myös epäsuorasti. Yksi tapa on 
käyttää -ko, -kö –kysymyksiä (Kas Te tahate proovida...), miksi ei –kysymyksiä 
(Miks ei kasutaks...) tai konditionaalia (Te peaksite proovima...). Neutraalein tapa 
on olla kohdistamatta kehoitusta kenellekään (X on proovimise väärt). Viime 
kädessä mainostaja voi kehoituksen sijasta yksinkertaisesti informoida lukijaa 
siitä, miten hän saa tuotteesta lisätietoa (lisainfot aadressil X). (Vestergaard & 
Schrøder 1985: 70.) 
 
2.5.3 Mainosten vuorovaikutuskeinot 
 
Mainos on tulosta lähettäjän, vastaanottajan ja mainostettavan tuotteen 
vuorovaikutuksesta. Mainostaja voi esiintyä tekstissä kaikissa näissä rooleissa. 
Mainostaja voi puhutella lukijaa omalla äänellään (Me pakume teile...) tai käyttää 
välikätenä mainoksen näyttelijöitä. Tällöin näyttelijöiden välinen keskustelu on 
itse asiassa mainostajan eli puhuttelijan lukijalle eli puhuteltavalle kohdistamaa 
puhetta. (Vestergaard & Schrøder 1985: 52.)  
Mainostaja voi edelleen asettua lukijan asemaan (Kannatasin 
aastaid kõõma all. Nüüd võin...) tai esiintyä tuotteen ominaisuudessa (Hoian sinu 
kopeerimiskulud madalal. Olivetti). Mainostaja voi esiintyä myös monikollisena 
(Meie soov on teie elu lihtsaks teha...) ja käyttää tilanteesta riippuen joko 
sinuttelua (Kui sul on soov korterit remontida, siis...) tai kohteliaasti teitittelyä 
(Lugupeetud korteriomanik! Anttila pakub Teile...). (Kasik 2007: 9.)  
Kasik (2007: 9) toteaa, että mainoksen teksti tulee laatia sen 
mukaan,  millainen kohderyhmä mainoksella halutaan tavoittaa. Nuorille lukijoille 
suunnatussa mainoksessa voidaan käyttää puhekielisiä ilmaisuja, kun taas 
vanhemman kohderyhmän puoleen käännytään kunnioittavasti ja kirjakielellä. 
Teitittelyssä lähdetään yleisesti tuotteen ominaisuuksista eli mitä arvokkaampi 
tuote, sitä varakkaampi (ja arvokkaampi) kohderyhmä. Toisaalta Greg Myers 
(1994: 48) on tutkimuksessaan kiinnittänyt huomiota siihen, että mainoksissa ei 
koskaan käytetä kohteliaisuusmuotoja (kas Te saate osta..., palun), vaan pyynnöt 
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ovat aina käskevässä tai kehottavassa moduksessa. Myersin mukaan yksi selitys 
tähän on se, että kohteliasta muotoa ei käytetä, jos sanoma hyödyttää sen 
vastaanottajaa.  
Kohderyhmästä riippuu myös se, millaista tietoa mainostettavasta 
tuotteesta annetaan: yksityiskohtaiset tiedot tuotteesta kertovat asiantuntijalle 
enemmän kuin maallikolle. Toisaalta mainokset eivät lähtökohtaisesti ole 
informatiivisia tekstejä eikä niiden tarkoitus ole lisätä lukijan tiedon määrää, vaan 
saada lukija toimimaan mainostajan haluamalla tavalla. Tähän päästään viime 
kädessä luettelemalla tuotteen hyviä ominaisuuksia, toistamalla mainoksen 
väittämää, kehumalla lukijaa tai erottamalla lukija muusta ryhmästä edukseen.  
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3. SEMIOTIIKKA MAINOSKUVIEN ANALYYSIVÄLINEENÄ  
 
Mainoksissa tekstien lisäksi kuvilla on olennainen rooli merkitysten 
muodostumisessa. Käsillä olevassa kolmosluvussa perehdyn siihen, miten 
mainosten kuvista voidaan erotella merkityksiä. Kuvilla on mainoksissa kolme 
keskeistä tehtävää: herättää tunteita, esittää todisteita ja muodostaa mielikuvallisia 
yhteyksiä mainostettavien tuotteiden ja muiden asioiden välille. Olen valinnut 
kuva-analyysini taustaksi semiotiikan, joka on merkkejä, merkkijärjestelmiä ja 
niiden toimintaa tutkiva tiede. Semiotiikan käsiteapparaatti sopii erityisen hyvin 
mainosten tutkimukseen, sillä mainonnan käyttämä materiaali perustuu 
voimakkaasti sitä ympäröivään kulttuuriin ja kulttuurin luomiin merkkeihin. 
Mainonta yhdistelee kulttuurisia ja sosiaalisia symboleja ja luo niiden avulla uusia 
merkityksiä. Semiotiikka toimii erinomaisena välineenä mainosten myötä 
syntyneiden merkitysyhdistelmien ja rinnastusten etsimisessä.  
 Esittelen aluksi semiotiikkaa yleisesti tieteenä. Perehdyn sen jälkeen 
semiotiikan kahteen tunnetuimpaan merkitysmalliin, Charles Sanders Peircen 
kolmiomalliin ja Ferdinand de Saussuren kielitieteelliseen käsitykseen merkin 
kahtiajakoisuudesta. Tutkin tarkemmin Saussuren strukturalistista merkkiteoriaa 
ja syvennyn hänen seuraajansa Roland Barthesin teoriaan merkityksellistämisen 
kahdesta tasosta. Selvitän myös yksityiskohtaisemmin Barthesin  
merkityksellistämistasoihin liittyviä käsitteitä, joita käytän myöhemmin välineenä 
mainoskuvien analyysissä. 
 
3.1 Semiotiikka tieteenalana 
 
Semiotiikka on merkkejä, merkkijärjestelmiä ja niiden tuottamista sekä käyttöä 
tutkiva tieteenala. Esimerkiksi jokaisella luonnollisella kielellä on semioottisen 
näkemyksen mukaan oma merkkijärjestelmänsä. Toisaalta luonnollisella kielellä 
laadittujen tekstien tulkinta vaatii muidenkin merkkijärjestelmien eli lukijan 
omien kokemusten ja arvojen tuntemusta. Semiotiikka ei siis tutki pelkästään 
erillisiä merkkejä kuten mainoksia, vaan myös merkkien vaikutusta ihmisen 
tajuntaan eli sitä, miten ihminen ajattelee merkeillä. (Tarasti 1992: 5.) 
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Semiotiikan keskeisin tutkimuksen kohde on merkkien toiminta eli semiosis. 
Semiosis on jatkuva, kaiken elämän kannalta keskeinen prosessi, sillä se liittää 
aistihavainnot ja käsitteellisen ajattelun toisiinsa yhdistäen ruumiin, mielen ja 
kulttuurin. Semiosis tapahtuu esimerkiksi silloin, kun ihminen löytää nimikyltin 
perusteella ruokakaupan tai eläin havaitsee hajun perusteella saaliin. Semiosis on 
kaksisuuntainen prosessi, joka yhtäältä välittää meille tietoa todellisuudesta ja 
toisaalta muokkaa todellisuuden käsitystemme mukaiseksi maailmaksi. Elämme 
kaikki samassa maailmassa mutta koemme maailman eri tavoin, sillä meillä on 
siitä erilaiset käsitykset. Käsityksemme muokkaava semiosis ei ole siis 
yksinomaan jatkuva ja välittävä tapahtuma, vaan myös muuttava, kehittävä tai 
vääristävä prosessi. (Veivo & Huttunen 1999: 14-15.)  
Kokemus, havainto ja ajattelu eivät ole itsenäisiä alueita, vaan 
merkkien toiminta liittää ne toisiinsa. Mikä sitten on merkki? Perinteisesti merkki 
ymmärretään joksikin, joka edustaa jotakin toista. Juri Lotmanin (1990: 10) 
määritelmän mukaan ”merkki on esineiden, ilmiöiden ja käsitteiden aineellistunut 
korvike yhteisön informaation vaihdossa. Näin ollen merkin keskeinen 
tuntomerkki on sen kyky toteuttaa korvaamisen funktio: sana korvaa asian, 
esineen ja käsitteen [...]”. Merkki on siis fyysinen, aistiemme havaittavissa oleva 
olio. Se viittaa muuhun kuin itseensä ja sen käyttäjien on ymmärrettävä se 
merkiksi. Merkit ovat ihmisten tekoa ja ne voidaan ymmärtää vain sen pohjalta, 
kuinka ihmiset niitä käyttävät. Merkkejä tutkittaessa halutaankin selvittää ne 
tavat, joilla merkit välittävät merkitystä, sekä se, miten merkkejä käyttävät ihmiset 
niihin suhtautuvat. (Fiske 1998: 61.) 
Semiotiikan toinen tutkimuksen taso ovat koodit eli järjestelmät, 
joihin merkit jäsennetään. Näitä järjestelmiä ovat esimerkiksi taide, kirjallisuus, 
liikennemerkit sekä kaikki luonnolliset kielet, kuten suomi, viro, kiina ja arabia. 
Luonnollinen kieli on merkkijärjestelmä, jossa vallitsee joukko sääntöjä, 
rakenteita ja lainalaisuuksia, joiden mukaan kieltä on käytettävä. Järjestelmiä 
tarkasteleva semioottinen tutkimus kohdistuukin siihen, millä tavoin lukuisat 
yhteiskunnan tai kulttuurin tarpeita palvelevat koodit ovat kehittyneet. (Veivo & 
Huttunen 1999: 13.) 
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Kolmas semiotiikan tutkimuksen kohde on kulttuuri, jossa koodit ja merkit 
toimivat. Kulttuurisemiotiikaksi kutsuttu tieteenala tutkii merkkien toimintaa 
koodien välityksellä. Näiden koodien ja merkkien käyttö on puolestaan perustana 
kulttuurin itsensä olemassaololle ja muodolle. Semiotiikassa vastaanottajan tai 
lukijan rooli ymmärretään aktiiviseksi, sillä viestien tulkitseminen ei ole 
automaattista, vaan viestejä opitaan lukemaan.  Lukija auttaa luomaan tekstille 
merkitystä tuomalla tapahtumaan mukaan omat kokemuksensa, asenteensa ja 
tuntemuksensa. (Fiske 1998: 62.) Oman tutkimukseni semioottinen osuus 
perustuu nimenomaan kulttuurisemiotiikan tutkimusperinteeseen. 
 
3.2 Charles Sanders Peircen kolmiomalli 
 
Semiootikkojen tuottamat merkitysmallit ovat pitkälti yhtäläisiä. Niistä kaikista 
löytyvät kolme alkeisosaa, jotka on huomioitava kaikessa merkitystä koskevassa 
tutkimuksessa: 1) merkki, 2) se, mihin merkki viittaa ja 3) merkin käyttäjät. 
Charles Sanders Peirce [1839-1914] on todennut, että merkin, sen käyttäjän ja 
ulkoisen todellisuuden välillä vallitsee kolmiosuhde: ”Merkki edustaa jollekulle 
jotakin jossain suhteessa tai ominaisuudessa. Se puhuttelee jotakuta eli luo tämän 
henkilön mielessä vastaavan tai jopa kehittyneemmän merkin”. (Peirce 1932: 
135.)  
Kuva 1. Peircen kolmiomalli 
   
 
Peircen kolmiomalli muodostuu fyysisestä merkistä (form), merkin edustamasta 
tarkoitteesta (object) ja tulkitsijasta (interpretant). Kukin termeistä voidaan 
ymmärtää vain suhteessa muihin. Kolmiomallin tulkinta alkaa merkistä (1), joka 
viittaa itsensä ulkopuolella olevaan kohteeseen eli tarkoitteeseen (2). Merkin 
1. Form 
Merkki 
2. Object 
Tarkoite 
3. Interpretant 
Tulkitsin 
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ymmärtää joku eli se puhuttelee käyttäjänsä mieltä, tulkitsinta (3). Tulkitsin 
vaihtelee käyttäjänsä sosiaalisen tavan asettamissa kokemuksen rajoissa. Tähän 
sosiaaliseen tapaan mahtuva vaihtelu sallii sen, että käyttäjien välillä voi olla 
yhteiskunnallisia ja psykologisia eroja.2 
 
3.3 Ferdinand de Saussuren merkkiteoria 
 
Toisen merkkiteorian luoja Ferdinand de Saussure [1857-1913] nosti kielen 
merkitysmallin tärkeimmäksi elementiksi. Häntä askarrutti se, miten merkit, tässä 
tapauksessa sanat, liittyvät toisiin merkkeihin. Saussuren mukaan merkki rakentuu 
merkitsijästä (signifier) ja merkitystä (signified) (Saussure 1960: 67; 1983: 67). 
Merkitsijä on merkin ulkomuoto sellaisena kuin sen havaitsemme, esimerkiksi 
kynänjälkinä paperilla. Merkitty on taas se aineeton käsite, johon merkitsijä 
viittaa.  
Saussuren mukaan aineettomat käsitteet ovat kutakuinkin yhtäläisiä 
samaa kieltä puhuville saman kulttuurin jäsenille. Merkitsijä ja merkitty liittyvät 
kiinteästi toisiinsa: ei ole merkitsijää ilman merkittyä eikä merkittyä ilman 
merkitsijää. Saussure totesi tarkoituksen syntyvän merkitsijän ja merkityn 
välisessä suhteessa, jossa merkitsijä edeltää merkittyä: 3  
 
Kuva 2. Saussuren merkkiteoria 
 
SIGN (merkki)      = SIGNIFIER (merkitsijä) 
                           ↑↓ 
   SIGNIFIED (merkitty) 
 
 
                                                 
2 Peircen kolmiomallia voidaan havainnollistaa mainoksen 1 (0,5 Sec! With our Express Check 
Out) kuvalla, jossa juna ohittaa lähtölaiturin. Konkreettinen kuva junasta toimii Peircen 
tarkoittamana merkkinä (1), joka viittaa itsensä ulkopuolella olevaan kohteeseen (2), eli todelliseen 
kiskoilla kulkevaan kulkuneuvoon. Lukijana tunnistan kuvasta junan ja perustuen aikaisempaan 
tietämykseeni raideliikenteen kulkuneuvoista tulkitsen (3) junan nopeaksi kaukojunaksi.   
3 Samalla mainoksen 1 (0,5 Sec! With our Express Check Out) kuvalla voidaan havainnollistaa 
myös Saussuren merkkikäsitystä. Tällöin Saussuren merkki muodostuu kahdesta toisistaan 
erottamattomasta puolesta: kuvasta, jossa esiintyy kiskoilla kulkeva kulkuneuvo (merkitsijä) ja 
konkreettisesta junasta (merkitty), johon merkitsijä viittaa. 
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On tärkeää muistaa, että merkityt ovat yhtä lailla kulttuurin tuotetta kuin 
merkitsijätkin. Eri kielten sanat eroavat toisistaan ja tietyllä sanalla, kuten joulu, 
on erilainen merkitys riippuen siitä, missä kulttuurissa sanaa tulkitaan. Saussuren 
mielestä merkin merkityksen voikin selvittää vain sen perusteella, mitä kielen 
käyttäjä ei tarkoita merkillä. Saussuren merkkiteorian mukaan merkityt ovat 
aineettomia käsitteitä, joiden avulla jaottelemme ja luokittelemme todellisuutta 
sitä ymmärtääksemme. Merkityt ovat ihmisten tekoa ja niitä määrää se kulttuuri, 
johon nuo ihmiset kuuluvat. (Saussure 1960: 77; 1983: 77) Vaikka Saussure 
myönsi kulttuurin vaikuttavan merkkeihin, hänen käsityksensä merkkien 
toiminnasta oli hyvin teoreettinen eikä hän koskaan kiinnostunut tutkimaan 
kulttuurin merkitystä semiotiikassa.  
Saussuren mukaan se todellisuuden tai kokemuksen alue, johon 
merkitty viittaa tai jota merkki merkityksellistää, ei määrity tuon todellisuuden tai 
kokemuksen luonteen nojalla, vaan niiden rajojen perusteella, jotka erottavat 
kyseisen merkin järjestelmän muista merkeistä. Siksi merkitys on parempi 
määritellä sen suhteen nojalla, joka merkillä on muihin merkkeihin, kuin sen 
suhteen perusteella, joka merkillä on ulkoiseen todellisuuteen. Saussure kutsuu 
merkin suhdetta järjestelmän muihin merkkeihin arvoksi ja hänestä viime kädessä 
juuri arvo määrittää merkityksen.  
Peirce ja Saussure yrittivät kummatkin selittää eri tavoin sitä, miten 
merkit välittävät merkitystä. Peirce päätyi tässä kolmeen merkkiluokkaan, joihin 
kuuluvilla merkeillä on erilainen suhde kohteeseensa eli siihen, mihin ne 
viittaavat. Peircen mukaan ikoninen merkki muistuttaa kohdettaan jollain tavoin 
(esimerkiksi valokuva jostain henkilöstä) ja indeksisellä merkillä on suora yhteys 
kohteeseensa (esimerkiksi savu on tulen indeksi). Sen sijaan symboli ei muistuta 
kohdettaan ja se kelpaakin viestintään vain siksi, että ihmiset ovat sopineet mitä se 
edustaa. Sanat ovat pääasiassa symboleja. 
Saussurea kielitieteilijänä kiinnostivat vain symbolit. Hänen 
seuraajansa sen sijaan ymmärsivät, että merkin fyysinen muoto eli merkitsijä voi 
liittyä joko ikonisella tai arbitraarisella eli keinotekoisella tavalla merkitsemäänsä 
aineettomaan käsitteeseen eli merkittyyn. Ikonisessa suhteessa merkitsijä näyttää 
tai kuulostaa merkityltään, kun taas keinotekoisessa suhteessa merkitsijä ja 
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merkitty liittyvät yhteen vain käyttäjien sopimuksesta. Saussuren seuraajista 
hänen ajatuksiaan kehittelivät ennen muuta Roland Barthes ja Pierre Guiraud.  
Kun Barthes keskittyi kvalitatiiviseen lingvistiikkaan purkamalla 
merkityksiä tekstin eri merkityksellistämistasoilla, Guiraud ryhtyi käyttämään 
semioottisessa analyysissään kvantitatiivisen lingvistiikan metodeja. Hänen 
mielestään merkityksellä oli paitsi laadullinen puolensa, myös tilastollinen funktio 
sanojen esiintymistiheyden muodossa (Guiraud 1968: 131). Yhteistä Saussuren 
seuraajille oli, että heidän mielestään merkkien ymmärtäminen edellytti niiden 
rakenteellisten keskinäissuhteiden ymmärtämistä. Näitä suhteita ovat 
paradigmaattiset valintasuhteet ja syntagmaattiset yhdistelysuhteet.  
Saussuren (1960: 123) määritelmän mukaan paradigma on joukko 
merkkejä, joista yksi valitaan käyttöön. Virkkeessä jokainen sana edustaa tiettyä 
paradigmaa.4 Syntagma taas on sanomaan valittujen merkkien jono tai yhdistelmä 
(Saussure 1960: 123).5 Viestejä lähetettäessä yksikkö eli sana on aina valittava 
paradigman tarkoittamista joukoista. Kun yksikkö on valittu paradigmasta, se 
liitetään yhteen muiden yksiköiden kanssa eli siitä tehdään syntagma.  
 
3.4 Roland Barthesin merkitysteoria 
 
Saussuren teoria merkin paradigmaattisista ja syntagmaattisista suhteista on vasta 
ensiaskel merkin toiminnan ymmärtämisessä. Saussurea ei kiinnostanut 
kielijärjestelmän suhde lukijaan ja tämän yhteiskunnallis-kulttuuriseen asemaan. 
Hän ei ollut juurikaan kiinnostunut siitä tosiasiasta, että saman lauseen merkitys 
voi eri tilanteissa olla erilainen eri ihmisille. Roland Barthes [1915-1980] loi 
ensimmäisenä mallin, jonka avulla oli mahdollista analysoida merkitystä 
neuvottelu- ja vuorovaikutusprosessina. 
Barthesin (1974: 6) teorian ytimenä on ajatus merkityksellistämisen 
kahdesta tasosta. Ensimmäistä merkityksellistämisen tasoa Barthes kutsuu 
denotaatioksi. Toisella merkityksellistämisen tasolla hän erottelee käsitteet 
konnotaatio, myytti ja symboli. Roman Jakobson ja Morris Halle ovat kehitelleet 
                                                 
4 Lauseessa ”Koira on karvainen” sana ”koira” on valittu paradigmasta, jonka muita mahdollisia 
sanoja ovat esimerkiksi ”kissa” tai ”lammas”. 
5 Edellisen esimerkin mukaisesti lause ”Koira on karvainen” on syntagma. 
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edelleen Barthesin toista merkityksellistämisen tasoa ja erottelevat symbolin 
sijasta käsitteet metafora ja metonymia (Jakobson & Halle 1956: 76). Kaikki 
edellä mainitut käsitteet ovat keskeisiä, kun teksteistä ryhdytään purkamaan 
merkityksiä. 
 
3.4.1 Denotaatio 
 
Ensimmäinen Barthesin määrittelemistä merkityksellistämisen tasoista on 
denotaatio. Denotaatiolla tarkoitetaan merkin yleisimmin hyväksyttyä ja siksi 
selvintä merkitystä. Esimerkiksi valokuva katunäkymästä denotoi kuvassa 
näkyvää katua, toisaalta sana ”katu” denotoi rakennusten reunustamaa tietä 
kaupungissa (Fiske 1998: 113).  
John Fiske antaa esimerkin denotaation ja konnotaation erosta. 
Hänen mukaansa yllä mainitun esimerkin katua voisi valokuvata usealla tavalla. 
Ensin kadusta voisi ottaa kuvan värifilmillä ja pehmeällä tarkennuksella, jolloin 
kuvasta tulisi luonnollinen ja todellisen tuntuinen. Toisessa valokuvassa filmi 
voisi olla mustavalkoinen, mikä loisi kuvaan vahvoja kontrasteja. Eri kuvien 
luoma tunnelma eroaisi merkittävästi toisistaan, sillä ensimmäinen kuva loisi 
todennäköisesti lämpimän ja inhimillisen tunnelman, kun taas toinen kuva antaisi 
kadusta kylmän ja tylyn vaikutelman. Kuvien denotatiiviset merkitykset olisivat 
kuitenkin samat. Ero olisi niiden konnotaatiossa. 
 
3.4.2 Konnotaatio 
 
Mikko Lehtonen (1998: 109) on määritellyt konnotaation ”lisämerkityksiksi, jotka 
lukija liittää omasta kokemuksestaan siihen, mitä merkillä on denotatiivisesti 
ilmaistu”. Barthes vuorostaan kuvaa konnotaatiolla vuorovaikutusta, joka syntyy, 
kun merkki kohtaa käyttäjiensä tuntemukset ja kulttuuriset arvot. Tässä tilanteessa 
tulkitsin tai tulkinnan tulos riippuu ainakin yhtä paljon tulkitsijasta kuin itse 
kohteesta tai merkistä. Barthesin mielestä konnotaatio perustuu ratkaisevasti 
denotaatiotason merkitsijään. Merkityksellistämisen toisella tasolla tästä 
merkitsijästä tulee konnotoitava merkki. Fisken valokuvaesimerkissä kummatkin 
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kuvat esittävät samaa katua. Kuvien ero on niiden ilmiasussa: ne eroavat toisistaan 
merkitsijöinä. (Fiske 1998: 115.)6  
Fiske toteaa edelleen, että konnotaatio on suuressa määrin 
kulttuurisidonnainen seikka, vaikka siihen usein liittyykin ikoninen ulottuvuus. 
Koska konnotaatio toimii subjektiivisella tasolla, emme Fisken mukaan useinkaan 
tule siitä tietoisiksi. Hän toteaa jälleen katuesimerkkiä käyttäen, että terävästi 
tarkennettu mustavalkoinen kolkko katunäkymä voi usein tulla luetuksi 
denotatiiviseksi merkitykseksi: kadut ovat tällaisia. Koska konnotatiiviset arvot 
luetaan usein helposti denotatiivisiksi tosiasioiksi, semioottisen erittelyn yhtenä 
päätavoitteena on kehittää sellaisia erittelymenetelmiä, jotka torjuvat 
kuvatunlaista väärinlukemista. (Fiske 1998: 115.) 
 
3.4.3 Myytti 
 
Myytti on kertomus, jonka avulla kulttuuri selittää tai ymmärtää luonnon tai 
todellisuuden joitain puolia. Myytit koskevat esimerkiksi elämää, kuolemaa, 
mieheyttä, naiseutta tai tiedettä. Barthesin mielestä myytti on kulttuurin tapa 
ajatella, ymmärtää tai käsitteellistää jotakin. Hänen mukaansa myytit ovat toisiinsa 
liittyvien käsitteiden ketjuja. (Barthes 1994: 177.) 
Fisken katuesimerkkiä voidaan käyttää myös myytin 
havainnollistamiseen. Jos katunäkymässä kuvattaisiin lapsia leikkimässä kadulla, 
kuva olisi todennäköisesti mustavalkoinen ja terävästi tarkennettu, jolloin siitä 
saisi hyvin kolkon tunnelman. Tämä johtuu siitä, että tällaiset konnotaatiot sopivat 
paremmin vallitseviin myytteihin, joilla ajattelemme kadulla leikkiviä lapsia. 
Kulttuurissamme on pitkään vallinnut uskomus siitä, että maaseutu on lasten 
oikea ympäristö. Siksi kaupunki on lapselle luonnoton kasvuympäristö 
keinotekoisine ja rajoittavine luomuksineen. (Fiske 1998: 117.)7  
                                                 
6 Mainoskuvalla 1 (0,5 Sec! With our Express Check Out) voidaan havainnollistaa myös Barthesin 
teoriaa. Merkityksellistämisen ensimmäisellä tasolla kuva junasta denotoi kiskoilla liikkuvaa 
kulkuvälinettä. Merkityksellistämisen toisella tasolla yhdistän kuvan aikaisempaan tietooni junista 
ja tulkitsen sen nopeaksi kaukojunaksi. 
7  Mainoksessa 2 (If you have to get up before him!) esiintyvällä kukolla voidaan myös 
havainnollistaa Barthesin myyttiteoriaa. Meidän kulttuurissamme kukko symboloi perinteisesti 
aamua ja varhaista heräämistä. Varhaisen myytin mukaan kunnon ihmiset menivät ajoissa 
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Oman näkemykseni mukaan Fisken esimerkki kadulla leikkivistä lapsista 
kuvastaa hyvin myös myyttien muuttumista ajan myötä. Nykyisin pidetään täysin 
luonnollisena, että lapset syntyvät ja kasvavat kaupungeissa, joissa kodin piiri on 
paljon rajatumpi kuin maaseudulla. Keinotekoiset puistot ja piha-alueet eivät 
kuitenkaan tee lapsista maaseudulla kasvaneita lapsia onnettomampia. 
Päinvastoin, nykypäivän kaupunkien lapsilla on paremmat mahdollisuudet käydä 
erikoiskouluja ja harrastaa monipuolisesti kaikkea.  
Barthes väittää, että myytin pääasiallinen toiminta on naturalisoida 
historia eli esittää se kuin luonnoksi. Tällä hän viittaa siihen, että myytit ovat 
historian tietyssä vaiheessa hallitsevan aseman saavuttaneen yhteiskuntaluokan 
tuotetta. Myytit mystifioivat oman alkuperänsä ja tekevät merkityksistä jotain 
”luonnostaan olevaa”. Tämä onnistuu parhaiten, jos merkityksen jokin puoli 
kytkeytyy suoraan luontoon. (Barthes 1994: 190.) Fiske antaa esimerkin myytistä, 
jonka mukaan naiset ovat ”luonnostaan” hoivaavampia ja huolehtivampia kuin 
miehet, joten naiset ovat ”luonnollisempia” jäämään kotiin kaitsemaan kotia ja 
lapsia. Se, että naiset synnyttävät, käy todisteeksi siitä, että hoivaavuus kuuluu 
”luonnostaan” naiseuteen. (Fiske 1998: 117.)  
Fisken mukaan historia kertoo naismyytistä kuitenkin täysin 
toisenlaisen tarinan. Mieheyden ja naiseuden merkitykset kehitettiin palvelemaan 
erityisesti porvaristoon kuuluvien miesten etuja kapitalismissa, sillä 1800-luvun 
teollistuvassa yhteiskunnassa lapsia ei voinut ottaa töihin tehtaisiin, vaan naisen 
oli jäätävä kotiin miesten tehdessä ”todelliset” työt ja ansaitessa rahat. 
Sukupuolimyytti palveli toisaalta myös työläismiesten etuja, sillä he saattoivat 
päättää ansaitsemiensa rahojen käyttämisestä. Huonoimmassa asemassa olivat 
työläisnaiset, jotka eivät saaneet palkkaa kotona tehdystä työstä ja olivat 
riippuvaisia miestensä ansioista. 
Barthesin mukaan myytti syntyy, kun nämä merkitykset esitetään 
osana luonnon järjestystä. Myytti salaa merkitysten poliittisuuden, sillä se saa 
asian näyttämään siltä kuin nuo merkitykset palvelisivat yhtä lailla miesten ja 
naisten etua. (Barthes 1994: 190.) Nykypäivänä esimerkin naismyytti alkaa olla 
mennyttä, sillä perheen roolit ovat hitaasti muuttumassa. Erityisesti tasa-arvoon 
                                                                                                                                     
nukkumaan herätäkseen aikaisin töihin. Kehittyneemmän myytin mukaan todelliset uraihmiset 
tekevät töitä yömyöhään ja heräävät silti ”kukonlaulun” aikaan pirteinä ja tarmokkaina. 
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pyrkivissä pohjoismaisissa yhteiskunnissa naisia kannustetaan työntekoon ja 
miehiä tuetaan erilaisin avustuksin, mikäli he jäävät kotiin perhettä hoitamaan. 
 
3.4.4 Symboli 
 
Barthesin kolmas merkityksellistämistapa merkityksellistämisen toisella tasolla on 
symboliikka. Kohteesta tulee symboli, kun se konvention ja käyttötavan 
perusteella saa kyvyn edustaa jotain muuta. Esimerkiksi Mercedes Benz on 
erityisesti itäeurooppalaisissa kulttuureissa vaurauden symboli ja sen myyminen 
voi symboloida henkilön liiketoimien epäonnistumista ja sitä, että onni on 
kääntänyt hänelle selkänsä. Samaa vaurautta voi jossain toisessa kulttuurissa 
edustaa lauma lehmiä tai kameleita.  
Mikä sitten erottaa symbolin konnotaatiosta? Symbolin merkitys on 
yhteisesti sovittu ja se edustaa samaa asiaa kaikille lukijoille. Konnotaatio sen 
sijaan on kunkin lukijan yksilöllinen lisämerkitys, joka vaihtelee lukijasta 
riippuen. Symbolin käsitettä on tarkentanut Roman Jakobson, joka käyttää 
symbolin sijasta käsitteitä metafora ja metonymia (Jakobson & Halle 1956: 76).   
 
3.4.5 Metafora 
 
Metafora on kielikuva, jossa yhdestä elämänpiiristä lainattua sanastoa käytetään 
kuvaamaan jotakin toista ilmiötä. Metafora on toisin sanoen vertaus, jonka avulla 
ilmaistaan uutta ja outoa. (Jakobson & Halle 1956: 76.) Kun sanomme laivan 
kyntävän merta, kuvaamme kyntöauran käyttöä luonnehtivalla termillä laivan 
keulan tunkeutumista aaltoihin. Metaforalle on tyypillistä, että se käyttää 
yhtäaikaisesti hyväkseen yhtäläisyyttä ja eroavuutta.  
Metaforat ovat kielen produktiivisimpia ja universaalimpia ilmiöitä. 
Ne ymmärretään, koska ne nojaavat jokaiselle ihmiselle tuttuihin kokemuksiin ja 
havaintoihin.8 Metafora on sekä kielen että ajattelun ilmiö, sillä kieli ja ajattelu 
ovat käytännössä niin tiiviisti kytköksissä toisiinsa, että niitä on mahdotonta 
erottaa. Fiske (1998: 120) toteaa, että metaforat ovat harvinaisempia juuri 
                                                 
8 Tyypillinen metafora on yhteiskunta, johon viitataan ihmiseen ruumiiseen liittyvillä termeillä: 
aivot vastaavat yhteiskunnan johtoa, kädet virkavaltaa, jalat kansalaisia jne. 
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visuaalisissa kielissä. Toisaalta visuaalista metaforaa käytetään tyypillisimmin 
mainoskielessä.  
 
3.4.6 Metonymia 
 
Kun metafora toimii siirtämällä ominaisuuksia todellisuuden yhdeltä tasolta 
toiselle, toimii metonymia assosioimalla merkityksiä samalla tasolla. 
Perusmääritelmänsä mukaan se saattaa osan edustamaan kokonaisuutta (Lotman 
1990: 154). Janne Seppäsen mukaan esimerkiksi valokuvaa voidaan pitää 
metonymisena merkkinä, sillä se esittää vain osan kokonaisuudesta. Esimerkiksi 
Viking Linen laivasta otettu valokuva, jossa näkyy vain kirjaimet ”NG LI” on 
metonymia, sillä katsoja voi koota mielessään valokuvan ulkopuolelle jäävän 
kokonaisuuden. (Seppänen 2001: 191.)9 
Fisken mukaan on oleellista, millainen metonymia valitaan, sillä sen 
perusteella muodostamme käsityksen todellisuuden tietymättömäksi jäävästä 
osasta. Metonymiat välittävät todellisuutta hyvin tehokkaasti, koska ne toimivat 
indeksien tavoin. Ne eroavat indekseistä sikäli, että niiden valinta riippuu pitkälti 
harkinnasta. (Fiske 1998: 127.) Tiivistäen voidaan todeta, että metonymiat 
toimivat syntagmaattisesti synnyttäen realistisen vaikutelman, kun taas metaforat 
toimivat paradigmaattisesti saaden aikaan mielikuvitukseen vetoavan 
vaikutelman. 
Barthesin kuvaamaa merkityksellistämistä ja sen piiriin kuuluvia 
käsitteitä käytetään hyväksi erityisesti mainonnassa. Esimerkiksi visuaalisissa 
mainoksissa mainostaja siirtää usein tiettyyn paradigmaan kuuluvia yksikköjä 
toiseen tai panee tiettyyn paradigmaan kuuluvan yksikön päällekkäin toiseen 
paradigmaan kuuluvan kanssa. Mainontaa voidaan toteuttaa myös rikkomalla 
perinteisen normin ja poikkeavuuden käsitettä.  
Normi viittaa johonkin yleisesti vallitsevaan, ennustettavissa tai 
odotettavissa olevaan. Odottamaton, epätavallinen on poikkeama normista. 
                                                 
9 Mainoksen 2 (If you have to get up before him!) taustaa voidaan pitää myös metonymiana, sillä 
kukon takaa sarastava aamu auringonnousuineen voi edustaa yleisesti kaikkia aamuja. 
Luonnollisesti tämänkaltainen yleistys on karkeistava, sillä kaikki aamut eivät tietenkään ole 
kirkkaita ja aurinkoisia. 
 32
(Barthes 1993: 122.) Todellisuudessa normaalin ja poikkeavan raja ei kuitenkaan 
pysy paikallaan vaan siirtyy jatkuvasti - useimmiten niin, että poikkeavasta tulee 
normaalia. Esimerkiksi aiemmin poikkeavana pidetty miesten pitkähiuksinen 
muoti tai naisten pitkien housujen käyttö ovat nykyisin normaaleja ilmiöitä.  
Barthes korosti mainosten analyysissä erityisesti visuaalisen ja 
verbaalisen tekstin vuorovaikutusta. Koska visuaaliset tekstit ovat aina 
monimerkityksisiä, on Barthesin mukaan lingvistisen tekstin tehtävä nimenomaan 
rajata näitä merkitysvaihtoehtoja. Barthes toteaa, ettei kuvatkaan kanna puhtaasti 
denotatiivisia merkityksiä – kaikki kuvassa käytetyt tekniikat luovat sille erilaisia 
konnotatiivisia merkityksiä. Näiden tekniikoiden myötä kuva menettää 
merkityksensä täysin denotatiivisena sanomana ja täyttyy konnotatiivisista 
tulkinnoista esittäen ne kuitenkin ”sellaisena, kuinka asiat todellisuudessa ovat”.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 33
4. BOURDIEUN TEORIA SOSIAALISISTA LUOKISTA 
 
Tutkimukseni neljäs luku käsittelee ranskalaissosiologi Bourdieun teoriaa 
sosiaalisista luokista ja symbolisesta pääomasta. Valitsin Bourdieun teorian  
tutkimukseni kolmanneksi näkökulmaksi, koska sen avulla voidaan tehdä 
mielenkiintoisia havaintoja erityisesti mainosten kohderyhmistä ja arvoista, joita 
mainosten avulla markkinoidaan. Näkökulmien monipuolisuus lisää myös 
tutkimuksen uutuusarvoa, sillä selvitykseni mukaan virolaisia mainoksia ei ole 
aikaisemmin tutkittu Bourdieun teorian näkökulmasta.  
Bourdieu sovelsi paljon kritisoitua luokkateoriaansa lukuisiin 
tieteenaloihin pyrkien osoittamaan, että kaikki elämän alueet ovat sosiaalisia 
tiloja, jotka muodostuvat erilaisista sosiaalisista lähtökohdista olevista toimijoista. 
Toimijoiden asema sosiaalisessa kentässä koostuu erilaisista pääomista, jotka 
voidaan esimerkiksi periä, saavuttaa tai ostaa. Mainonnalle erilaisten sosiaalisten 
toimijoiden tunnistaminen on tärkeää, sillä sen avulla mainokset voidaan 
kohdistaa rajatuille kohderyhmille kustannuksia säästäen. Toisaalta tutkimuksen 
näkökulmasta sosiaalisten ryhmien tunnistaminen on erittäin mielenkiintoista, 
sillä eri kohderyhmiin käytetyt mainonnan strategiat antavat arvokasta tietoa 
ympäröivän yhteiskunnan arvojärjestelmistä. 
 Kerron tämän luvun alussa lyhyesti Pierre Bourdieusta ja hänen 
pääteoksestaan, jossa sosiaalisten luokkien teoria esitellään. Selvennän Bourdieun 
teoreettista käsitystä hänen luomiensa käsitteiden avulla ja annan esimerkkejä 
sosiaalisen tilan toimijoista. Perehdyn luvun lopussa tarkemmin Bourdieun 
näkemykseen sosiaalisten luokkien kielestä ja lingvistisesta markkinasta, jossa 
Bourdien mukaan erilaisilla sosiaalisilla ryhmillä on eriarvoiset mahdollisuudet 
toimia. 
 
4.1 Sosiologi Pierre Bourdieu 
 
Pierre Bourdieu [1930-2002] oli jo eläessään yksi kansainvälisesti 
vaikutusvaltaisimmista ranskalaissosiologeista. Hän tuotti pitkän uransa aikana 
mittavan määrän tekstejä ja tutkimuksia, joissa hän perusteli näkemystään 
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sosiaalisten luokkien eroista niin taiteessa, politiikassa, kasvatuksessa kuin 
esimerkiksi kulttuurisissa käytännöissä ja kielessä. Bourdieu loi sosiaalisen 
luokkateoriansa tueksi laajan käsiteaparaatin, josta yleiseen käyttöön ovat 
vakiintuneet muun muassa sosiaalinen kenttä, pääoma ja habitus sekä symbolinen 
väkivalta ja doksa. (Purhonen et al. 2006: 30-31.) Käsitteiden ensisijainen funktio 
on toimia työkalupakkina analysoitaessa sosiaalisen todellisuuden konkreettisia 
ilmiöitä (Purhonen et al. 2006: 17).  
Perehdyn tässä tekstissä tarkemmin mainituista käsitteistä kolmeen 
ensimmäiseen. Sosiaalisen kentän, pääoman ja habituksen käsitteillä voidaan 
kartoittaa erityisesti sitä, millaisia sosiaalisia hierarkioita mainostajat luovat ja 
millaisia olettamuksia sosiaalisista ja kulttuurisista hierarkioista mainoksista 
voidaan lukea. Kuten myöhempi analyysini osoittaa, sosiaalinen erottelu ja 
tiettyjen kohderyhmien järjestelmällinen priorisointi erottuvat voimakkaasti myös 
valitsemieni mainosten taustalla. 
Bourdieun teoria sosiaalisista luokista on saanut osakseen myös 
runsaasti kritiikkiä. Sitä on pidetty vanhakantaisena yksilöllistymisteesin kannalta 
ja kriitikoiden mukaan se keskittyy erityisesti maun analyysissä yksinomaan 
korkeakulttuuriin laiminlyöden täysin populaarikulttuurin. (Purhonen et al. 2006: 
37-38.) Bourdieu puolusti teoriaansa todeten, että hänen sosiaalisista luokista 
rakentamansa mallit ovat kritiikistä huolimatta universaaleja. Omissa 
tutkimuksissaan hän todisti mallin toimivuuden esimerkiksi ranskalaisessa, 
japanilaisessa ja sosialistisissa yhteiskunnissa. (Bourdieu 1998: 7.) Bourdieun 
käsitteiden monikäyttöisyyttä tukee myös se, että ne ovat vaikuttaneet 
sosiologisten tutkimusten lisäksi useiden muiden tieteenalojen, kuten 
antropologian, estetiikan, kirjallisuustieteen, taiteentutkimuksen ja kielitieteen 
keskusteluihin (Purhonen et al. 2006: 38). 
 
4.2 Sosiaalinen tila ja sen tärkeimmät pääomat 
 
Pääteoksessaan ”La Distinction” (1979, engl. 1984) Bourdieu analysoi 
sosiaalisten asemien objektiivisen rakenteen ja ihmisten symbolisen toiminnan 
rakenteen välistä yhteyttä eli homologiaa. Hän käsitteellisti ne kahdeksi erilliseksi 
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mutta toisiinsa yhteydessä olevaksi tilaksi: yhtäältä sosiaalisten asemien tilaksi eli 
sosiaaliseksi tilaksi ja toisaalta elämäntyylien tilaksi eli kulttuurisiksi 
käytännöiksi. (Purhonen et al. 2006: 15.) Sosiaalinen tila on Bourdieun (1998: 14) 
määritelmän mukaan joukko toisistaan eroavia ja samanaikaisesti 
olemassaolevia, toisiinsa nähden ulkoisia ja toistensa suhteen määrittyviä asemia. 
Sosiaalinen tila konstituoituu kolmen tärkeimmän pääoman – taloudellisen, 
sosiaalisen ja kulttuurisen – mukaan.  
 Taloudellinen pääoma määrittyy yksinkertaisesti rahaksi,  
varallisuudeksi ja ominaisuuksiksi, jotka ovat vaihdettavissa rahaksi. Kulttuurinen 
pääoma on sosiaalisten etujen lähde, joka viittaa sellaiseen tietoon oikeanlaisista 
toimintatavoista, jota voidaan käyttää arvokkaisiin sosiaalisiin asemiin 
pääsemiseksi. Taloudellisen pääoman tapaan kulttuuripääoma on periytyvää ja 
siirrettävissä sukupolvilta toisille. Sosiaalinen pääoma viittaa resursseihin ja 
etuihin, joita yksilöt voivat saada sosiaalisten suhteiden, organisaatioiden ja 
verkostojen kautta. Bourdieun mukaan kaikki kolme pääoman muotoa ovat 
tiettyyn rajaan saakka vaihdettavissa keskenään. (Bourdieu 1998: 14.) 
 
4.3 Sosiaalisen tilan toimijat 
  
Sosiaalisen tilan toimijoilla Bourdieu tarkoittaa yksinkertaisesti ihmisiä, jotka 
täyttävät sosiaalisen tilan. Jokaisen toimijan hallussa on yksilöllinen kokonaisuus 
pääomia, joita hän käyttää hyväkseen päämääriensä saavuttamiseksi. Pääomat 
eivät jakaudu tasaisesti toimijoiden kesken määrällisesti eikä laadullisesti, vaan 
joillakin ihmisillä on kokonaisuudessaan enemmän pääomia ja joillekin on 
kerääntynyt tiettyä pääomaa enemmän kuin toisille. Bourdieun mukaan 
sosiaalisen tilan toimijat voidaankin jakaa kolmeen luokkaan, joilla on toisistaan 
eroava luokkamaku. Vaikka Bourdieun jakoa on kritisoitu voimakkaasti liian 
karkeistavaksi eikä sitä mielestäni enää löydy sellaisenaan yhdestäkään 
länsimaisesta yhteiskunnasta, jakoa voidaan pitää suuntaa-antavana sosiaalisten 
luokkien erottelussa.   
Bourdieun mukaan yläluokan eli eliitin ”legitiimi”, hyvä maku on 
abstraktia ja itseisarvoista. Se arvostaa muotoa sisällön kustannuksella ja sen 
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sisällä tehtävät erottelut ovat erittäin hienojakoisia. Yläluokka hallitsee 
absoluuttisten symbolien käyttöä ja määrittää sen, mikä yhteiskunnassa on hyvän 
maun mukaista.  Keskiluokkaa luonnehtii ”hyvä kulttuuritahto”: se jäljittelee ja 
omaksuu yläluokan makua ja käytäntöjä pyrkimyksenään kuitenkin 
erottautuminen eikä niinkään itseisarvoinen esteettinen nautinto. Keskiluokka ei 
voi koskaan saavuttaa yläluokan symbolista hallintaa, sillä sen pyrkimykset ovat 
yläluokan näkökulmasta epätoivoista plagiointia. Työväenluokalla ei ole 
Bourdieun mukaan edellytyksiä symbolisen pääoman käyttöön eikä ylempiin 
luokkiin verrattavaa makua. Työväenluokan ”populaarin” tai ”vulgaarin” maun 
osaksi jääkin funktionaalisuus ja välttämättömyyden hyväksyminen. (Purhonen et 
al. 2006: 35.)  
Bourdieulle luokat eivät perustu yksilöiden henkilökohtaisiin 
ominaisuuksiin, vaan heidän paikkaansa sosiaalisessa tilassa ja niiden keskinäisiin 
suhteisiin ja etäisyyksiin toisistaan (Purhonen et al. 2006: 36). Bourdieu (1998: 
14-15) muistuttaa myös, että se, mitä tavallisesti kutsutaan erottautumiseksi, on 
itse asiassa erilaisuutta. Esimerkiksi yläluokan käytöksen ja esiintymistapojen 
tietynlainen synnynnäisenä pidetty ominaislaatu, kuten ”luonnollinen 
hienostuneisuus”, on suhteita koskeva ominaisuus, joka on olemassa vain 
suhteessa toisiin ominaisuuksiin.  
Bourdieu on havainnollistanut sosiaalisten asemien ja elämäntyylien 
tilaa kaaviolla, jossa toimijat on jaettu sen mukaan, missä he sijaitsevat kahden 
erottelun periaatteen mukaisissa tilastollisissa jakaumissa. Kehittyneissä 
yhteiskunnissa kaksi tehokkainta erottelun periaatetta ovat taloudellinen pääoma 
ja kulttuuripääoma. Toimijoilla on sitä enemmän yhteistä, mitä lähempänä he ovat 
näillä kahdella ulottuvuudella toisiaan ja päinvastoin. Kaaviossa näkyvät 
etäisyydet vastaavat sosiaalisia etäisyyksiä todellisuudessa. (Bourdieu 1998: 16.)  
Kaaviossa (ks. kuva 3 sivulla 37) toimijat on jaettu ensimmäiselle 
ulottuvuudelle heidän omistamansa  pääoman kokonaismäärän mukaan ja toiselle 
heidän pääomansa rakenteen mukaan, eli sen mukaan, mikä osa heidän 
kokonaispääomastaan on taloudellista ja mikä kulttuurista. Siten ensimmäisellä 
ulottuvuudella suuren kokonaispääoman haltijat, kuten johtajat ja 
yliopistonopettajat, asettuvat joukkona vastakkain taloudelliselta ja 
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kulttuuripääomaltaan köyhimpien, kuten ammattitaidottomien työläisten kanssa. 
Toisaalta taloudellisen pääoman ja kulttuuripääoman suhteellisen painon 
näkökulmasta yliopistonopettajien (joilla on suhteellisesti suurempi kulttuurinen 
kuin taloudellinen pääoma) asema on jyrkän vastakkainen suhteessa johtajiin 
(joiden taloudellinen pääoma on suhteellisesti kulttuurista suurempi).  
  
Kuva 3. Bourdieun kaavio sosiaalisten asemien ja elämäntyylien tilasta 
 
Mielestäni kaavio on kokonaisuudessaan edelleen toimiva, vaikka jotkut sen osat 
ovatkin muuttuneet ajan mittaan. Esimerkiksi suomalaisessa yhteiskunnassa erot 
yhteiskuntaluokkien välillä ovat edelleen huomattavasti pienemmät kuin monissa 
muissa eurooppalaisissa kulttuureissa, joissa on tai on ollut vallassa monarkkinen 
hallintojärjestelmä. Virossa sen sijaan yhteiskuntaluokkien välillä saattaa olla 
suuriakin eroja ja erottelun välineenä käytetään taloudellisen aseman lisäksi 
henkilön kulttuurista ja kielellistä taustaa.  
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Myöskään poliittisesta näkökulmasta kaavio ei mielestäni ole ajan tasalla, sillä 
korkeastikoulutetut opettajat eivät suomalaisessa tai virolaisessa yhteiskunnassa 
edusta välttämättä lainkaan oikeistolaista aatetta. Toisaalta myös luokkajako 
taloudellisen pääoman näkökulmasta kaipaisi päivitystä. Erityisesti Virossa 
opettajien taloudellinen asema vaihtelee merkittävästi sen mukaan, 
työskentelevätkö he yksityisessä vai julkisessa opetuslaitoksessa. Yksityisten 
korkeakouluopettajien parempi palkka ei kuitenkaan takaa, että henkilön 
kulttuurinen pääoma on vastaavasti korkeammalla tasolla kuin julkisella sektorilla 
työskentelevän pienempipalkkaisen kollegan. Molempien maiden osalta voidaan 
myös todeta, että sosiaali- ja terveysalan työntekijät ovat pudonneet 
kokonaispääomassa selvästi keskiviivan alapuolelle. Virossa terveydenhuollossa 
työskentelevien hoitajien palkat ovat erityisen huonot ja alalle pääsee tiettyihin 
tehtäviin myös ilman varsinaista terveydenhuollon koulutusta.    
 
4.4 Sosiaalinen kenttä ja habitus 
 
Yksi Bourdieun sosiaalisen luokkateorian tueksi luomista käsitteistä on habitus, 
jonka hän määrittelee yhdistelmäksi taipumuksia, jotka saavat ihmisen toimimaan 
tietyllä tavalla. Bourdieun mukaan habituksen määräävät taipumukset ovat 
mieleenpainettuja, jäsennettyjä, kestäviä, tuottavia ja siirrettäviä käytäntöjä, jotka 
määräävät henkilön toimintaa ilman tietoista valintaa tai suunnitelmaa. Taipumus 
on yleensä lapsena opittuja käyttäytymismalleja, jotka henkilö omaksuu 
luonnolliseksi osaksi omaa ajatteluaan ja käyttäytymistään. Habituksen 
kehittymiseen vaikuttaa voimakkaasti se sosiaalinen ja kulttuurinen tausta, jossa 
henkilö on kasvanut. (Bourdieu 1991: 12.)  
Habitus määrittää Bourdieun mukaan ihmisen arkipäivän toimintaa. 
Se synnyttää järjen käytännöllisyyden eli sen, mitä ihminen kokee sopivaksi 
kussakin tilanteessa. Habitus synnyttää henkilön pysyvän luonteenlaadun ja sen, 
miten henkilö esimerkiksi seisoo, kävelee, puhuu, tuntee ja ajattelee. Toisaalta 
ihminen toimii aina jossakin kontekstissa eli sosiaalisessa tilanteessa. Käytännön 
toiminta on siis habituksen ja tietyn sosiaalisen kontekstin eli kentän tulosta. 
Sosiaalinen kenttä muodostuu asemista, joiden syntyyn vaikuttavat henkilöiden 
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taloudelliset, kulttuuriset ja symboliset pääomat. Sosiaaliselle kentälle on 
ominaista kolmen pääomamuodon vaihdettavuus toisiinsa: esimerkiksi hyvällä 
koulutuksella (kulttuurinen pääoma) voidaan hankkia tuottava työ (taloudellinen 
pääoma). (Bourdieu 1991: 14.)  
Bourdieu (1998: 16-18) jatkaa, että jokaista asemien luokkaa vastaa 
habitusten luokka, jonka on tuottanut vastaaviin olosuhteisiin liittyvä sosiaalinen 
ehdollistaminen. Habitus on se synnyttävä ja yhdistävä periaate, joka kääntää 
tietyn aseman olennaiset ja suhteista muodostuvat luonteenpiirteet yhtenäiseksi 
elämäntyyliksi. Habitukset erottuvat toisistaan samalla tavoin kuin asemat, joiden 
tuotetta ne ovat, mutta ne myös tuottavat erotteluita. Ne ovat selvärajaisia ja 
tunnusomaisia käytäntöjä synnyttäviä periaatteita.  
Myös erilaiset luokittelevat skeemat, luokittelun periaatteet, 
havaitsemis- ja jaotteluperiaatteet sekä maut ovat eroja tuottavia periaatteita. 
Bourdieun esimerkin mukaan nämä tuottavat erot hyvän ja huonon, hienostuneen 
ja karkean jne. välillä. Erot eivät myöskään ole kaikille samoja, sillä 
tietyntyyppinen käytös voi yhden silmissä olla hienostunutta ja toisen mielestä 
vaikuttaa pöyhkeältä tai karkealta. (Bourdieu 1998: 18-20.) Olennaista on se, että 
käytännöissä, omistetuissa hyödykkeissä ja ilmaistuissa mielipiteissä havaitut 
periaatteet muuttuvat symbolisiksi eroiksi ja muodostavat symbolisen 
järjestelmän.10 
Bourdieun (1998: 22) mukaan sosiaalinen tila on siis näkymätön 
todellisuus, joka rakentuu sosiaalisesta kentästä ja sen toimijoiden muodostamista 
luokista. Luokan toimijoita yhdistävät määräävät ominaisuudet, jotka muistuttavat 
mahdollisimman paljon toisiaan ja eroavat mahdollisimman paljon muiden 
luokkien jäsenistä. Näitä luokkia ei voi kieltää ilman, että kieltäisi erilaisuuden ja 
erottelun periaatteen.11 Bourdieu (1998: 23) toteaakin luokkien elävän 
sosiaalisessa tilassa yhdessä, yhteistyössä ja kiistellen. Sosiaalisessa tilassa 
                                                 
10 Toisaalta ero muuttuu näkyväksi vain jos sen havaitsee joku, joka kykenee erottelun tekemään. 
Esimerkiksi Gallen-Kallelan ja Schjerfbeckin maalausten eron näkee vain henkilö, jolla on 
tunnistamiseen tarvittavat havainnoinnin ja luokittelun skeemat sekä maku. 
11 Esimerkiksi ihminen, joka kutsuu itseään keskiluokkaiseksi, voi tehdä kyseisen erottelun vain 
peilatessaan itseään niihin, jotka eivät kuulu keskiluokkaisiin eli eivät täytä keskiluokkaisen 
toimijan kriteereitä. 
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vallattu asema hallitsee myös kuvauksia tästä tilasta sekä kannanottoja taisteluissa 
tilan säilyttämiseksi tai muuttamiseksi.  
 
4.5 Bourdieun teoria sosiaalisten luokkien kielestä 
 
Bourdieun (1991: 2) mukaan jokainen kielellinen vuorovaikutus kantaa mukanaan 
jälkiä sosiaalisesta rakenteesta, jota vuorovaikutus ilmaisee ja jäljentää. Hän 
perehtyi metodologisten tutkimustensa alkutaipaleella Lévi-Straussin ja Saussuren 
tutkimusmetodeihin, mutta erottautui heistä pian kritisoiden erityisesti Saussuren 
strukturalistista kielitieteellistä näkemystä. Bourdieun (1991: 4) mukaan 
Saussuren kielitieteellinen analyysimenetelmä keskittyi yksinomaan kielen ja 
tekstin sisäisiin elementteihin jättäen huomioimatta kielen ja tekstien sosio-
historialliset olosuhteet. Toisaalta hän erotti itsensä myös Lévi-Straussista ja 
Barthesista, jotka käyttivät tiettyjä kielitieteen käsitteitä soveltaen niitä myyttien 
tutkimiseen ja osoittivat, että kieli itsessään on sosiaalis-historiallinen ilmiö.  
  
4.5.1 Normatiivisen kielen ongelma 
 
Bourdieun strukturalistisen teorian vastustus perustui siihen, että hänen mielestään 
strukturalistit keskittyivät kieleen itseensä ottamatta huomioon sen monimutkaista 
muodostumista sosiaalisten, historiallisten ja poliittisten olosuhteiden 
vaikutuksessa. Bourdieun (1991: 5) mielestä ei ole olemassa normatiivista kieltä 
eli yleisesti yhtenäistä kieltä, joka olisi täysin homogeeninen kaikille puhujille. 
Kielitieteilijät valitsevat aina tietyn kielitieteellisen käytännön piiristä tulevan 
puhetavan ja tekevät siitä normatiivisen eli ohjeellisen esimerkin jättäen 
huomioimatta sen tosiasian, että kyseisen esimerkin tuottamiseen ovat 
vaikuttaneet tietyt sosiaalis-historialliset käytännöt, jotka ovat sallineet 
esimerkistä syntyneen dominoivan ja oikeutetun kielellisen käytännön12. 
Normatiivisen kielen syntyyn on aina vaikuttanut valinta: yhtä puhetapaa on 
suosittu toisten kustannuksella niin, että kyseistä tavasta on tehty legitiimi toisten, 
                                                 
12 Vrt. Kasik (2000: 111) tämän työn toisessa luvussa kappaleessa 2.4. 
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esimerkiksi murteiden, jäädessä toisarvoiseksi. Juuri tätä legitimoitua kieltä 
kielitieteilijät käyttävät Bourdieun mukaan itsestään selvänä esimerkkinä. (mts.) 
Bourdieu (1991: 7) jatkaa todeten, että useimpien normatiivisten 
kielten syntyyn on vaikuttanut joku menneisyydessä elänyt ”suuri kielitieteilijä”, 
jonka tekemiä kielitieteellisiä ratkaisuja on sittemmin ryhdytty pitämään 
normatiivisina. Hän kritisoi edelleen Saussuren ja Chomskyn näkemystä siitä, että 
heidän teoriansa eivät ota huomioon puheen tapahtumista tietyissä sosiaalisissa 
olosuhteissa. Bourdieun mukaan esimerkiksi Saussuren mekaaninen langue ja 
parole –malli ei ota lainkaan huomioon puhujan sosiaalista taustaa ja kontekstia. 
Chomsky taas huomioi puhujan kompetenssin verratessaan sitä kykyyn tuottaa 
kieliopillisesti oikeita lauseita. Bourdieun (1991: 8) mukaan puhujan kompetenssi 
ei kuitenkaan määräydy sen mukaan, pystyykö hän muodostamaan kieliopillisesti 
oikeita lauseita, vaan sen mukaan, kykeneekö hän tuottamaan ilmaisuja, jotka 
toimivat tietyssä sosiaalisessa tilanteessa. 
Bourdieu ei siis hylkää Chomskyn näkemystä puhujasta, jonka 
täytyy kyetä tekemään kieliopillisesti oikeita lauseita ollakseen pätevä. Bourdieun 
mukaan pätevyys edellyttää sen lisäksi myös kykyä tuottaa ilmaisuja, jotka 
toimivat tietyssä käytännön tilanteessa. Pätevän puhujan täytyy varmistaa, että 
hän on oikeutettu puhumaan tietyssä tilanteessa ja että hänellä on kuulijakunta, 
joka hyväksyy tämän oikeutuksen. Oikeutus syntyy puheen sosiaalisessa 
kontekstissa ja on juuri sitä, minkä useimmat kielitieteilijät jättävät mekaanisessa 
lähettäjä-vastaanottaja -analyysissään täysin huomioimatta. (Bourdieu 1991: 8.)  
Bourdieu tukeutuu erityisesti Austinin puheaktiteoriaan todetessaan, 
että ilmaisun tehokkuus riippuu siitä, täyttyvätkö puhetilanteen institutionaaliset 
ehdot (aika, paikka, puhuja jne.). Instituutiolla Bourdieu ei tarkoita varsinaista 
organisaatiota tai ihmisjoukkoa vaan sosiaalista ryhmää, joka tietyssä 
sosiaalisessa tilanteessa antaa puhujalle oikeutuksen toimia puhujana.13 Toisaalta 
Bourdieu kritisoi myös Austinia siitä, ettei hänkään huomioinut 
puheaktiteoriassaan puheen sosiaalista kontekstia, vaan tyytyi arvioimaan puhetta 
puhtaasti lingvistisenä ilmiönä. (Bourdieu 1991: 9.) 
                                                 
13 Esimerkiksi kuka tahansa ei voi kastaa laivaa tai vihkiä avioparia, vaan henkilön tulee saada 
oikeutuksensa kuulijakunnalta rituaalin suorittamiseen. Laivan vihkimisen suorittaa yleensä 
valtion hallitsija tai päämies, avioparin vihkimisen taas pappi tai piispa.  
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Myös kielelliset ilmaisut ovat aina tietyn sosiaalisen kontekstin tuotetta. Tietyt 
ilmaisut saavat sosiaalisessa kontekstissa korkeamman arvon kuin toiset ja pätevät 
toimijat tuntevat ne säännöt, joilla tuotetaan arvokkaimpia ilmaisuja.14 Bourdieu 
(1991: 18) väittää, että kielellisen pääoman jakautuminen noudattaa muiden 
pääomien jakautumisen periaatetta, sillä esimerkiksi korkeasti koulutet henkilöt 
tuntevat paremmin normatiivisen eli ohjeellisen kielen säännöt (kielioppi, sanasto) 
kuin keskiluokkaiset perusasteen koulutuksen saaneet henkilöt. Ylemmällä 
sosiaalisella luokalla on alempaan luokkaan verrattuna enemmän kielellistä 
pääomaa, sillä ylemmän luokan puhujat hallitsevat normatiivisen kielen lisäksi 
yleensä vähintään yhden sosiaalisen puhetavan eli esimerkiksi oman alueensa 
murteen tai slängin. Mitä enemmän henkilöllä on kielellistä pääomaa, sitä 
paremmin he pystyvät hyödyntämään sitä puheessaan erottautuessaan muista. 
Bourdieun mukaan arvokkaimpia kielellisiä ilmaisuja ovat ne, joita on 
markkinoilla määrällisesti vähiten ja joita ymmärtää vain rajallinen määrä ihmisiä. 
(Bourdieu 1991: 18.)  
Mielestäni juuri tähän perustuu mainonnan pyrkimys vaikuttaa 
tiettyihin kohderyhmiin: mainostaja lähestyy lukijaa sellaisilla ilmaisuilla, jotka 
ovat lähellä kyseisen sosiaalisen ryhmän puhetta. Mainonta käyttää tietoisesti 
hyväkseen erottelun periaatetta erityisesti silloin, kun tavoitteena on mobilisoida 
vain tietty osa mainoksen mahdollisista lukijoista. Kieli toimii erinomaisena 
erottelun välineenä, sillä mitä kauempana ilmaisu on normatiivisesta kielestä, sitä 
rajallisempi määrä lukijoita sen ymmärtää. 15 
 
4.5.2 Lingvistinen markkina 
 
Bourdieun mukaan kaikki puhetoiminnot syntyvät luokkahabituksen ja 
lingvistisen markkinan leikkausalueella. Lingvististä markkinaa voidaan verrata 
                                                 
14 Kirosanat ovat esimerkki ilmaisuista, jotka arvotetaan yleisesti sosiaalisissa konteksteissa  
halvoiksi.  
15 Vieraan kielen käyttö mainonnassa on hyvä esimerkki kielellisestä erottelusta. Mainoksen 1 (0,5 
Sec! With Our Express Check Out) ymmärtävät vain ne henkilöt, jotka osaavat englantia. Oman 
kokemukseni mukaan kieli toimii tässäkin tapauksessa erottelun välineenä, sillä esimerkiksi suurin 
osa Viron venäjänkielisistä kansalaisista ei osaa lainkaan tai hyvin vähän englantia. Ne nuoremmat 
vironvenäläiset, jotka osaavat englantia kouluopetuksen perusteella, eivät yleensä ole halukkaita 
sitä käyttämään. Mainoksella ei siis pyritä aktivoimaan ainakaan varttuneemmista venäläisistä 
koostuvaa ryhmää.   
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perinteiseen kauppatoriin, jossa (kielellinen) tavara vaihtaa omistajaa. 
Lingvistisen markkinan käsite voidaankin rinnastaa taloudellisen markkinan 
käsitteeseen, sillä molemmissa toimivat periaatteessa samat mekanismit. 
Lingvistinen markkina syntyy, kun joku tuottaa ilmaisun, jonka joku toinen 
ymmärtää ja arvottaa. Ilmaisun arvo perustuu yhtäältä siihen, kuinka hyvin kuulija 
ymmärtää ilmaisun ja toisaalta siihen, millaisia arvoja markkinoilla arvostetaan. 
(Myles 1999: 887.) 16 
Bourdieun jatkaa, että sosiaaliset luokat eivät ”omista” käyttämäänsä 
ääntämistapaa tai sanastoa, vaan ne ovat adoptoineet oman puhetapansa 
lingvistisiltä markkinoilta. Juuri tämä adoptio aiheuttaa sen, että luokat voivat 
käyttää puhetapaansa harkitusti hyväkseen tilanteesta riippuen.17 Bourdieun 
mukaan lingvistinen markkina on tulosta aikaisemmista taisteluista, joiden avulla 
on pyritty turvaamaan valtaapitävien omaksuma puhetapa. (Myles 1999: 885.)  
Lingvistisen markkinan valuuttana toimivat symboliset ja verbaaliset 
kyvyt käyttää kieltä. Eri sosiaaliset luokat käyttävät eri tavoin aikaa 
omaksuakseen ”valuutan” eli eri puheen diskurssit. Kaikki eivät omaksu samaa 
diskurssia samoin tavoin, mutta syy ei välttämättä ole siinä, etteikö eri luokkien 
edustajat kykenisi siihen. Bourdieu väittääkin, että sosiaaliset luokat harjoittavat 
tietoisesti itsesensuuria eli välttävät puhumista tai vähintäänkin puhuvat itselleen 
vieraalla tavalla sellaisissa tilanteissa, jotka ovat heille vieraita. (mts.) 
Bourdieu toteaa kuitenkin, että ylemmillä sosiaalisilla luokilla on 
helpompaa selvitä eri diskurssien taistelussa yksinkertaisesti sen vuoksi, että 
heidän puhetyylinsä on institutionaalistunut yhteiskunnassa. Bourdieun mukaan 
institutionaalistuminen tarkoittaa myös vakiintuneita riittejä: valtaa synnyttää ja 
suojella sosiaalisten luokkien välisiä rajoja ja eroja, sillä tietyn diskurssin 
                                                 
16 Esimerkiksi viime vuosisadan alun Suomessa oli hyväksyttävää ja kunnioittavaa käyttää yksikön 
kolmatta persoonaa viittauksena tilanteessa, jossa kaksi henkilöä puhuivat kasvokkain: (Henkilö 
A): Ottaako hän kahvia vai teetä? (Henkilö B): Kiitos, otan mielelläni kahvia. Vaikka tapa on 
sittemmin jäänyt pois käytöstä, sen arvo ei ole hävinnyt lingvistisellä markkinalla. Nykypäivänä 
esimerkin kaltainen puhuttelu yksikön kolmannessa persoonassa tulkitaan todennäköisesti kielen 
historiallisiin muotoihin liittyvänä oppineisuutena ja ilmaus saa kontekstista riippuen ironisen tai 
jopa sarkastisen sävyn: (Opettaja): Ottaako hän jälki-istunnon vai lisäläksyn? (Oppilas): Otan lisää 
kotitehtäviä. 
17 Esimerkiksi jokainen kouluikäinen lapsi tuntee tietyn perussanaston ja osaa käyttää sitä, mutta 
sosiaalisten luokkien erot ilmenevät siinä, missä järjestyksessä ja millaisin painotuksin eri sanoja 
käytetään. 
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institutionaalistuminen antaa kyseiselle sosiaaliselle ryhmälle myös konkreettista 
toimintavaltaa.18 (Myles 1999: 889.)   
Institutionaalistunutta kieltä voidaan tukea myös poliittisen 
päätöksenteon avulla. Virossa on jo pitkään toteutettu aktiivista yhden kielen 
politiikkaa, jolla vahvistetaan viron kielen asemaa valtion ainoana virallisena 
kielenä. Mart Rannutin (Rannut et al. 2003: 52) mukaan kieli on sosiaalinen, 
yhteiskuntaa heijasteleva käytäntö, joka yhdistää ja toisaalta erottaa tietyllä 
alueella asuvat ihmiset. Kielen avulla rakennetaan sosiaalisia hierarkioita, jotka 
vahvistavat puhujien identiteettiä. Viron kielipolitiikan päällimmäisenä 
tavoitteena on huolehtia kielen opettamisesta, säilyttämisestä ja kehittämisestä 
sekä suojata sitä muiden kielten, kuten venäjän ja englannin liialliselta 
vaikutukselta. 
Edellä esittelemäni teoriat ja menetelmät ovat taustana varsinaiselle 
mainosten analyysille, johon jatkan seuraavassa luvussa. Käsittelen valitsemani 
mainokset toisen, kolmannen ja neljännen luvun menetelmiin pohjautuen. 
Kiinnitän semiotiikkaan ja tekstintutkimukseen perustuvassa analyysissä 
huomiota erityisesti siihen, millaisista elementeistä mainokset rakentuvat ja 
millaisia merkityksiä niissä piilee. Vertaan mainoksista avautuvia merkityksiä 
Bourdieun näkemykseen sosiaalisista luokista, jotka rakentuvat erottelun 
periaatteelle. Pyrin myös löytämään tukea hypoteesilleni, jonka mukaan analyysin 
mainokset ovat tietylle kohderyhmälle suunnattuja, erottelua ja perinteisiä 
mainonnan rituaaleja hyödyntäviä tekstejä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
18 Ks. alaviite 13.  
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5. MAINOSTEN EMPIIRINEN ANALYYSI  
 
Tutkimukseni kolmas kokonaisuus koostuu mainosten varsinaisesta analyysistä. 
Olen valinnut tutkimukseeni kuusi Reval Hotels –ketjun mainosta, jotka 
markkinoivat hotelliketjua ja sen erilaisia palveluja. Mainoksista osa on 
pelkästään englanniksi, osa viroksi ja osa on kaksikielisiä. Mainoksiin 
piilotettujen merkitysten kannalta kielellä ei ole suurta merkitystä, mutta se antaa 
paljon tietoa mainosten toivotusta kohderyhmästä. Englannin kieli dominoi 
mainoksissa erityisesti sen vuoksi, että niistä suurin osa on suunnattu joko suoraan 
ulkomaisille asiakkaille tai mainos on esiintynyt paikassa, jossa myös ulkomaiset 
matkailijat voivat siihen törmätä. Varsinaisessa mainoskielen analyysissä olen 
kuitenkin keskittynyt ensisijaisesti viroon, mikäli sitä on mainoksessa käytetty. 
 Mainokset on laadittu yhteistyössä Reval Hotelsin yhteisen 
markkinointiosaston, yksittäisten hotellien markkinointiryhmien sekä virolaisen 
mainostoimiston kanssa. Markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen osallistuu 
henkilöitä eri maista, mutta suurin osa heistä on virolaisia. Ketjutasolla hotellien 
markkinoinnista vastaa markkinoinnin johtoryhmä, johon kuuluvat koko Reval 
Hotels -ketjun myynti- ja markkinointipäällikkö (ruotsalainen) sekä 
markkinoinnin operatiivinen johtaja (virolainen). Yksittäisten hotellien tasolla 
markkinoinnista vastaavat kunkin maan markkinointiryhmät. Virossa 
markkinointiryhmään kuuluu johtajan lisäksi neljä henkilöä ja Latviassa kaksi 
henkilöä. Liettuassa markkinointia hoitaa yksi henkilö, joka on samalla hotellin 
markkinointijohtaja. 
 Hotellien markkinointi suunnitellaan ja budjetoidaan ketjutasolla 
kerran vuodessa. Ketjutason markkinointisuunnitelma tehdään Virossa ja maa- 
sekä hotellitason suunnitelmat kunkin hotellin sijaintipaikassa. Virolainen 
mainostoimisto vastaa ketjutason mainosten visuaalisesta ilmeestä, hotellitasolla 
käytetään eri maiden omia mainostoimistoja. Erityisesti hotellien ravintoloihin ja 
baareihin liittyvä mainonta suunnitellaan yksittäisissä maissa ja toteutetaan kunkin 
maan omassa mainostoimistossa. Sen sijaan kaikki hotelliketjun yleiseen 
ilmeeseen, kuten logoihin, sloganeihin ja värimaailmaan liittyvät muutokset 
tehdään ketjutason markkinointiryhmässä. Ketjun yleisilme vaihtuu yleensä noin 
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kahden vuoden sykleissä. Kaikki maakohtaiset mainostoimistot toteuttavat samoja 
yhteisiä ketjutasolla sovittuja suuntaviivoja.19 
Mainosten analyysin tavoitteena on selvittää, mitä Reval Hotels 
viestii mainoksillaan ja kenelle mainokset on suunnattu. Pohdin analyysissä 
erityisesti sitä, miten mainosten kieli ja kuvat toimivat viestinnän välineenä. 
Lähestyn valitsemaani aineistoa semioottisesta, tekstintutkimuksellisesta ja 
symbolisen pääoman näkökulmasta. Kukin analyysi on jaettu kolmeen osaan, 
joista ensimmäisessä esittelen mainoksen lyhyesti ja kerron, missä siihen voi 
törmätä. Toisessa osassa käsittelen yksityiskohtaisesti ne elementit, joista 
mainoksen kuvat ja tekstit muodostuvat. Kolmannessa osuudessa kokoan yhteen 
mainoksista nousevia merkityksiä ja peilaan niitä Bourdieun näkemykseen 
sosiaalisista luokista. Pyrin kiinnittämään huomioita erityisesti niihin aineksiin, 
joilla sosiaalisia luokkia erotellaan ja priorisoidaan toisiinsa nähden. Mainosten 
luonteesta johtuen analyysin osat eivät pysy johdonmukaisesti omissa 
kategorioissaan, vaan erityisesti merkitysten pohdinta sekoittuu väistämättä myös 
kuvan ja tekstin analyysiin. 
Analyysin ensimmäiset kaksi mainosta esittelevät hotelliketjun 
palveluja. Mainoksessa 1 päähuomion saa uusi nopea uloskirjautumispalvelu, joka 
koskee hotelliketjun kaikkia suuria hotelleja. Mainoksessa 2 esitellään aikainen 
aamiaispalvelu, joka on myös tarjolla kaikissa suurissa hotelleissa. Mainos 3 
markkinoi yleisesti hotelliketjun kanta-asiakasohjelmaa ja mainoksessa 4 
esitellään jälleen hotelliketjun palveluja, tällä kertaa Tallinnan suurimman hotellin 
kuntokeskusta. Mainos 5 on esimerkki hotelliketjun lukuisista ravintolapalveluja 
markkinoivista mainoksista. Sillä houkutellaan asiakkaita Tallinnan suurimman 
hotellin ruokaravintolaan. Mainoksessa 6 huomio kiinnitetään hotelliketjun 
kaikkien hotellien kokous- ja tapahtumatiloihin. Mainos on kohdistettu erityisesti 
suurempia tilaisuuksia järjestäville asiakkaille. 
 
 
 
 
                                                 
19 Toimeksiantajan pyynnöstä tutkimuksessa ei esitellä työntekijöiden tai yhteistyökumppaneiden 
nimiä.  
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5.1 Mainos 1: ,5 sec! With our Express Check-Out 
 
Tutkimukseni analyysiosan ensimmäinen mainos (liite 1) on A4-sivun kokoinen 
värimainos lentoyhtiön asiakaslehdestä, jota voi lukea Baltian maihin 
suuntautuvilla reittilennoilla. Mainos on asiallisesti laadittu ja sen kielenä 
käytetään englantia. Kansainvälisessä liikemaailmassa englanti on yleinen 
kommunikointikieli ja siitä voidaankin päätellä, että mainos on suunnattu 
ensisijaisesti ulkomaisille matkustajille.  
 
5.1.1 Mainoksen kuvan ja tekstin analyysi 
 
Mainoksessa on yksi suuri ja neljä pientä kuvaa. Suurimmassa kuvassa 
huippumoderni, puhtaanvalkoinen pikajuna ohittaa lähtölaiturin. Juna on kuvattu 
veturipäästä niin, että veturin etuosa näyttää venyvän pitkälle eteen eikä junan 
loppupäätä näy lainkaan. Kuva on junan vauhdin vuoksi epätarkka, mikä lisää 
nopeuden vaikutelmaa. Kuvan päällä lukee suurella fonttikoolla mainoksen 
deskriptiivinen eli kuvaileva otsikko: 0,5 sec! With our Express Check-Out.  
Nopeuden merkitystä on korostettu edelleen käyttämällä 
huudahduslauseen aikamääreen yhteydessä kaksi kertaa suurempaa fonttia kuin 
sitä seuraavassa väitelauseessa. Mainoksen ydinlupaus nopeasta 
uloskirjautumispalvelusta on uhkarohkea mutta toimiva, sillä palvelua käyttävät 
asiakkaat voivat mainoksen mukaan poistua hotellista ilman 
vastaanottomuodollisuuksia. Mainos ei kuitenkaan kerro tarkemmin, miten 
kyseinen palvelu toimii. Mainoksen teksti onkin kaikessa yksinkertaisuudessaan 
nerokas, sillä se herättää lukijan mielenkiinnon mutta ei lupaa liikoja. 
Kuvan vasemmassa ylälaidassa on punainen huoletonta 
siveltimenvetoa tai repaleista viiriä muistuttava slogan, jossa lukee valkoisella 
tekstillä Exciting moments. Tämä on toinen hotelliketjun kahdesta tunnuslauseesta 
ja se esiintyy kaikissa mainoksissa samalla pohjalla ja fontilla. Sloganille 
tyypillisesti se on lyhyt ja mieleenpainuva, jolloin asiakas voi tunnistaa ja muistaa 
sen helposti muissakin yhteyksissä. 
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Suuremman kuvan alla on neljä pienempää kuvaa. Ensimmäisessä kuvassa on 
valkoinen kahvikupillinen mustaa kahvia. Kupin vieressä on pieni kulhollinen 
ruskeaa sokeria. Asetille laitetun kupin takana on kiiltävän puhdas metallilusikka. 
Toisessa kuvassa on kalenterista irroitettuja päivämäärälehtisiä, joista 
päällimmäisessä lukee numero kaksitoista ja viikonpäivä Monday, josta ei tosin 
näy kuin kolme ensimmäistä kirjainta. Paperinpalat tunnistaa kalenterista 
revityiksi sen perusteella, että muissa paloissa viikonpäivät näkyvät 
kokonaisuudessaan.  
Kolmannessa kuvassa iloisesti hymyilevät nainen ja mies kävelevät 
viistosti kameraa kohti. Kumpikaan ei katso suoraan kameraan, vaan he ovat 
matkalla eteenpäin vasemmalle, ohi kameran. Molemmat ovat pukeutuneet 
siisteihin vapaa-ajan paitoihin, mies kauluspaitaan ja nainen keltaiseen puseroon. 
Mies kantaa oikealla olallaan olkalaukkua pidellen sen hihnasta kiinni. 
Viimeisessä kuvassa on lähiotos vanhan jugend-talon ornamenttikoristeesta, jossa 
miestä muistuttavalla hahmolla on suu pyöreästi auki. Näyttää siltä, että 
ornamentin hahmo on joko huutamassa, peloissaan tai hämmästynyt.  
Pienten kuvien jälkeen seuraa mainoksen varsinainen tekstiosuus. 
Ensimmäisen rivin mustassa tekstissä Vilnius-Riga-Tallinn listataan 
luettelotyyppisesti kaikki Baltian maiden pääkaupungit. Seuraavalla rivillä 
todetaan punaisella tekstillä ja suuremmalla fonttikoolla: Be smart – book online! 
Always best price on www.revalhotels.com. Kolmannella rivillä, jälleen mustalla 
tekstillä mutta erilaisella ja huomattavasti pienemmällä fonttikoolla kehotetaan 
asiakkaita tekemään varaus ja annetaan hotellien varauskeskusten puhelinnumerot 
kaikkiin kolmeen pääkaupunkiin. Mainos päättyy sivun alareunassa olevaan 
oranssi-punaiseen reunaan, jonka oikeassa alakulmassa on hotelliketjun logo 
valkoisella tekstillä. Myös allekirjoitus on hotelliketjun kaikissa mainoksissa sama 
ja sen tarkoitus on sloganin tavoin jäädä asiakkaan mieleen. 
Mainoksen teksteissä on sekä informatiivisia, instruktiivisia että 
deskriptiivisiä elementtejä. Informatiiviset osuudet koostuvat pääkaupunkien 
nimiluettelosta, hotellin internetosoitteesta sekä varauskeskusten yhteystiedoista. 
Internetosoite kerrotaan elliptisessä lauseessa, josta on jätetty pois lauseen verbi: 
[There is] Always best price on www.revalhotels.com. Instruktiivinen osuus on 
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varsin hienovarainen, sillä kehoituksen kohderyhmää ei ole määritelty: Be smart – 
book online! Mainosta ei kuitenkaan ole suunnattu kenelle tahansa, sillä tavoiteltu 
kohderyhmä käy selvästi ilmi kaikista muista mainoksen lähinnä visuaalisista 
elementeistä.  
 
5.1.2 Mainoksen merkitysten analyysi 
 
Bourdieun näkemys symbolisesta pääomasta toteutuu erinomaisesti mainoksen 
kielessä. Bourdieun teoriaa soveltaen itse mainos muodostaa lingvistisen 
markkinan, jonka valuuttana dominoi englannin kieli. Markkinalle ovat 
tervetulleita ne toimijat, joilla on kyky ymmärtää englantia eli ne henkilöt, joilla 
on vaadittua symbolista (tässä tapauksessa kulttuurista) pääomaa. Varsinaisen 
valuutan eli kielen arvo määräytyy sen mukaan, kuinka mainoksen lukijat 
ymmärtävät ja arvottavat tekstin sisällön. Crispin Thurlowin ja Adam Jaworskin 
(2006: 105) ajatuksia mukaillen kaikista tämän mainoksen lukijoista 
kohderyhmäksi erottautuu kielen avulla pienempi elitistinen ryhmä, jolla on kyky 
käyttää vaadittua valuuttaa mainostajan laatimalla markkinalla eli tutkimuksen 
kohteena olevalla mainoksella.   
Mielestäni englannin kielen dominoivaan asemaan mainoksessa on 
vähintään yhtä paljon kulttuurisia kuin käytännön syitä. Erään 
mielenkiintoisimman pohdinnan  esittää Alexei Yurchak (2000: 414), joka 
käsittelee artikkelissaan pietarilaisten yritysten nimiä sosialismin jälkeisessä 
sosiaalisessa tilassa. Yurchakin tutkimusta mukaillen englannin kieli kumpuaa 
(tässä tapauksessa virolaisten) mainostajien halusta yksityistää sosialismin 
jälkeinen julkinen tila ja uusi todellisuus käyttämällä länsimaisesta kulttuurista 
omaksuttuja merkkejä. Yurchakin mukaan lingvistiset innovaatiot, kuten vieraan 
kielen käyttö, kuvastavat toimijoiden halua rakentaa uudelleen sosiaaliset 
asemansa sosialismin jälkeisessä lingvistisessä tilassa (Yurchak 200: 412). Hanks 
(1993: 143) lisää, että julkisen tilan symbolisesti yksityistävät toimijat eivät 
pelkästään peilaa sosiaalista todellisuutta, vaan itse asiassa rakentavat sen. 
Mainoksen suurin kuva havainnollistaa hyvin Barthesin teoriaa 
merkityksellistämisen kahdesta tasosta, sillä kuvan modernilla pikajunalla on 
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merkitykset sekä denotaation että konnotaation tasoilla. Denotaatiotasolla junan 
merkitys on tietenkin kiskoilla kulkeva liikenneväline. Junan luontainen 
konnotaatio on kaukojuna, joka symboloi nopeutta ja tehokkuutta. Mielikuvan 
tueksi on laadittu lyhyt teksti, joka korostaa palvelun nykyaikaisuutta: puolessa 
sekunnissa ulos hotellista! Käytännössä se tarkoittaa, että asiakkaan ei tarvitse 
tehdä muuta kuin kävellä ulos ovesta.  
Mainoksen luoma mielikuva hotellin palvelutehokkuudesta on jopa 
teennäisen korostunut kun otetaan huomioon, ettei missään Baltian maassa kulje 
kuvan kaltaisia huippunopeita kaukojunia. On ilmeistä, että kuvan juna kulkee itse 
asiassa jossain muussa Länsi-Euroopan maassa ja se toimii nopeuden symbolina 
vain niille lukijoille, jotka osaavat konnotoida junan huippunopeaan vauhtiin. 
Pikasilmäyksellä mainoksen voisi yhdistää myös varsinaiseen junaliikenteeseen. 
Mainos on onnistunut, sillä se pysäyttää lukijan tarkastelemaan mainosta 
lähemmin. Liittyykö puoli sekuntia junan vauhtiin? Missä näin nopeita junia 
kulkee?    
Ensimmäisen pienen kuvan kahvikuppi denotoi juomaa 
tarjoiluastiassa. Sen luontainen konnotaatio on kahvi, joka nautitaan tauolla tai 
ystävien seurassa. Kahvin pinta on tasainen ja tyyni, mikä toimii tehokkaana 
vastakohtana edellisen kuvan vauhdille ja toiminnalle symboloiden 
kiireettömyyttä ja hallittua ajankäyttöä. Asiakas voi nauttia rauhassa kahvinsa, 
koska hänen ei tarvitse kuluttaa aikaansa uloskirjautumiseen liittyviin 
muodollisuuksiin. Muodollisuudet puuttuvat myös itse kahvin juonnista. Kupin 
seuraksi asetettu pieni sokeriastia vihjaa, että kaikilla ihmisillä on pieniä paheita: 
tämän kahvikupillisen nauttiva henkilö pitää makeasta. Ja paheet ovat suotavia 
matkustajille, joilla on varaa nauttia tämän hotellin tehokkaasta palvelusta. 
Sokeriastian ruskea rakeinen sokeri symboloi erityisesti Baltiassa 
uuden aikakauden alkua. Neuvostoliiton aikaan arkikäyttöön tarkoitettu valkoinen 
sokeri oli usein sävyltään ruskeaa, sillä sitä ei ollut puhdistettu nykyisen 
hienosokerin tavoin. Parempi sokeri oli aina mahdollisimman valkoista ja 
hienorakeista. Terveellisemmän ja ekologisemman kuluttamisen perustein 
uudelleen markkinoille tuotu ruskea sokeri tuntuukin oudolta erityisesti 
varttuneempien virolaisten mielestä, mutta nuoremmalle sukupolvelle hedonistiset 
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arvot kuten hyvä terveys, vähäkalorisempi ruoka ja luontoystävällisempi kulutus 
ovat arkipäivää. 
Ajan merkityksestä viestivät myös toisen kuvan kalenterilehtiset. 
Huolettomasti kasaan heitetyt päivyrin lehdet symboloivat ohi kiitäviä päiviä ja 
viikkoja. Kasan päällimmäisessä lehtisessä on luku kaksitoista ja kirjaimet Mon, 
joka todennäköisesti tarkoittaa maanantaita (engl. Monday). Kirjainyhdistelmällä 
on myös toinen mahdollinen tulkinta: Mon voi viitata sanaan money eli raha. Aika 
on rahaa ja ajan tuhlaaminen on verrattavissa rahan haaskaamiseen. Hotellin 
nopea uloskirjautumispalvelu säästää kuitenkin asiakkaan arvokasta aikaa ja hän 
voi huolettomasti repiä lehtisiä kalenteristaan, sillä hän on voinut tehdä jokaisena 
päivänä jotain hyödyllisempää kuin jonottaa hotellin vastaanotossa täyttämässä 
lomakkeita. 
Kolmas kuva on ikoni kahdesta hymyilevästä ihmisestä, jotka 
kiirehtivät jonnekin.20 Pukeutumisesta päätellen he ovat liikematkustajia. Kuvan 
nuoret, hyvännäköiset ihmiset ovat tyytyväisen näköisiä ja tyytyväisyyden kohde 
on mitä ilmeisimmin heidän käyttämänsä nopea uloskirjautumispalvelu. Lukija 
voi lukea kuvan ihmisistä seuraavan tulkintaketjun: kaksi tuntematonta ihmistä 
kiiruhtaa tyytyväisinä pois, sillä he ovat säästäneet aikaa. Säästäessään aikaa he 
ovat onnistuneet myös säästämään rahaa, mikä tekee heistä menestyneitä. 
Menestynyt ihminen on varakas ja voi pitää itsestään huolta, mikä tekee hänestä 
hyvinvoivan ja huolitellun näköisen. Varakkaan ihmisen ei tarvitse yöpyä 
halvoissa hotelleissa, vaan hän voi nauttia korkeatasoisen hotellin hyvistä 
palveluista. Voiko lukijastakin siis tulla hyvännäköinen, menestynyt ja varakas, 
kun hän käyttää tämän hotellin palveluita?   
Neljänteen kuvaan on valittu vanhan rakennuksen ornamentti, jossa 
miehenkasvoisella hahmolla on suu ammollaan. Ornamentti symboloi ympäristön 
hämmästystä ja ihailua: näin tehokas ja uusi palvelukonsepti ei olisi tullut muille 
mieleenkään! Lukija on myös edistyksellinen ja nykyaikainen käyttäessään 
nopeaa uloskirjautumispalvelua. Ornamentti voidaan tulkita toisaalta vihjeeksi 
siitä, että kaikki nopeaa uloskirjautumispalvelua tarjoavat hotellit sijaitsevat 
kulttuurisesti vanhoissa kaupungeissa, jossa perinteitä kunnioitetaan myös muilla 
                                                 
20 Vrt. Peircen merkkiluokat tämän työn kappaleessa 3.3. 
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saroilla kuin arkkitehtuurissa. Hotellipalvelujen lisäksi kulttuuritietoinen 
liikematkustaja voi siis sivistää itseään kaupungin kulttuuritarjonnalla, johon hän 
ehtii tutustua vältyttyään tarpeettomalta jonottamiselta. 
Sivun alalaidan mainosteksti tukee kaikkea, mitä mainoksen kuvissa 
on haluttu kertoa. Se muistuttaa, että nopea uloskirjautumispalvelu on tarjolla 
Vilnassa, Riiassa ja Tallinnassa sijaitsevissa hotelleissa. Paikkakuntien 
nimiluettelo toistaa semioottista symmetriaa lyhimmän nimen ollessa luettelon 
keskellä. On tietenkin  mahdollista, että lyhin nimi on sijoitettu keskelle myös 
maiden sijaintijärjestyksen mukaan. Toisaalta silloin luettelointi aloitetaan yleensä 
aina pohjoisimmasta pääkaupungista eli Tallinnasta. Selvää kuitenkin on, että 
sanojen asettelu, valittu kieli ja sijainti mainoksessa on tärkeämpää kuin niiden 
mainostaminen kieliopillisesti täydellisessä lauseessa (vrt. esimerkiksi Our hotels 
in Vilnius, Riga and Tallinn). Mainostaja luottaakin jälleen siihen, että toivotulla 
kohderyhmällä on riittävä kyky tulkita viittauksien merkitykset oikein. 
Kaikki Baltian historiaa tuntevat lukijat tietävät myös, että luettelon 
pääkaupungit ovat samalla kulttuurisesti vanhoja ja arvokkaita paikkoja, joiden 
tunnelmasta pääsee nauttimaan vain ilmestymällä paikalle. Teksti kehottaa lukijaa 
olemaan viisas ja varaamaan hotellihuoneensa internetissä – jälleen yksi osoitus 
siitä, kuinka lukijaa palkitaan nykyaikaisuudesta ja tehokkuudesta. Teksti tukee 
myös aikaisemmin mainittua rahateemaa: huoneita on aina tarjolla edullisimmin 
internetvarauksien yhteydessä. Jos lukija siis ymmärtää olla viisas ja tehdä 
varauksensa internetissä, hän pääsee nauttimaan etuoikeutetusta palvelusta sekä 
on myös viisas säästäessään itseltään ja hotellilta rahaa ja aikaa. 
Kaiken kaikkiaan voidaan kuitenkin kysyä, millaiseen todelliseen  
ongelmaan hotelliketjun uusi uloskirjautumispalvelu pureutuu. Onko hidas 
uloskirjautuminen oikeasti akuutti ongelma Baltian suurissa hotelleissa? 
Tarvitsevatko hotelliketjun asiakkaat todellisuudessa tarjottua palvelua rahansa 
vastineeksi? Vai onko kyseessä sittenkin vain palvelu, joka tarjoaa ratkaisun 
olemattomaan ongelmaan? Vaikka konkreettista ongelmaa ei uloskirjautumisen 
suhteen olisikaan, mainostaja onnistuu luomaan palvelullaan lisäedun, jota 
asiakkaat saattavat alkaa vaatia ajan myötä myös muissa hotelleissa. 
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5.2 Mainos 2: If you have to get up before him! 
  
Analyysinosan toinen mainos (liite 2) on englanniksi ja viroksi laadittu 
kaksipuolinen, taitettava pöytämainos. Se on tällaisenaan saatavilla hotelliketjun 
suurimmassa hotellissa Tallinnassa sekä muilla Baltian kohdekielillä myös Riian 
ja Vilnan hotelleissa. Mainos markkinoi hotelliketjun uutta aamiaispalvelua, josta 
asiakas voi ottaa mukaansa yksinkertaisia aamiaistarvikkeita lähtiessään varhain 
liikkeelle.  
 
5.2.1 Mainoksen kuvan ja tekstin analyysi 
 
Mainoksen toinen puoli esittää aidan päällä seisovaa värikästä kukkoa, joka 
kiekuu sinistä aamutaivasta vasten. Kuvassa aurinko ei vielä ole noussut, mutta se 
kajastaa kukon taustalla olevan pilviverhon takaa. Öinen pilviverho on 
vetäytymässä kirkkaan aamutaivaan tieltä ja se tummentaa kuvan etualalla olevan 
puisen aidan saaden sen näyttämään ketjulta pilvenpiirtäjiä.  
Mainoksen otsikko kehottaa asiakasta nauttimaan hotellin pika-
aamiaisen jo puoli viiden aikaan aamulla: If you have to get up before him! Reval 
Express Breakfast from 04.30. Otsikon kielenä käytetään ainoastaan englantia. 
Huomio kiinnittyy erityisesti vaillinnaiseen ehtolauseeseen, joka on painettu 
silmiinpistävän suurella fonttikoolla. Seuraava väitelause, jossa viitataan itse 
aamiaispalveluun, on kooltaan huomattavasti vaatimattomampi. Mainoksen 
allekirjoitus kuvan alalaidassa on edellisen mainoksen kaltaisesti oranssi-
punaisella pohjalla. Rakenteellisesti mainos poikkeaa edellisestä siinä, että 
hotelliketjun slogan on sijoitettu allekirjoituksen alapuolelle hyvin pienellä 
fontilla. 
Mainoksen toinen puoli on lämpimän sinitaustainen ja se alkaa 
varsinaisella mainostekstillä, jossa kerrotaan hotellin pika-aamiaispalvelusta ensin 
englanniksi suuremmalla ja sen jälkeen viroksi pienemmällä fonttikoolla: Isegi kui 
peate ärkama enne kukke ja koitu, pole teil tarvis muretseda, et hommikusöök 
söömata jääb. Kell 4.30-7.00 pakume teile Reval Express-hommikusööki. Lobbys 
ootavad teid kohv, saiakesed ja puuviljad – võtke kaasa või nautige kohapeal. 
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Ilusat hommikut! Kielten valinta sekä tekstin asettelu ja koko viittaavat siihen, että 
mainos on laadittu ensisijaisesti ulkomaisille matkustajille.  
Mainostekstiä seuraa kuva aamiaislautasesta, jossa on kahvikupin 
lisäksi kahvilusikka ja herkullisen näköinen juustocroissant. Lautasen vieressä on 
taitettu sanomalehti ja kuvan alapuolella lukee yksinkertaisesti kellonaika, jolloin 
aamiaista tarjoillaan: 4.30-7.00 Reval Express Breakfast. Kellonaika on merkitty 
jälleen huomattavasti suuremmalla fonttikoolla kuin muu teksti.  Aamiaispalvelun 
kellonaika on selvästi mainoksen tärkein informatiivinen yksityiskohta, sillä se 
mainitaan lyhyessä mainoksessa peräti neljässä kohtaa neljällä eri tavalla. 
Mainoksen teksti on lähes kokonaisuudessaan deskriptiivinen ja 
informatiivinen. Mainostettavaa aamiaista kuvaillaan otsikosta lähtien 
yksityiskohtaisilla kellonaika- ja paikkatiedoilla (kell 4.30-7.00, Reval Lobby) 
sekä luettelolla siitä, mitä tarjottavaa aamiainen sisältää (kohv, saiakesed ja 
puuviljad). Edellisestä mainoksesta poiketen tässä mainoksessa ei haluta jättää 
mitään lukijan mielikuvituksen varaan. Mainostajalle on tärkeää, että lukija tietää 
saavansa tavallista suppeamman aamiaisen, johon kuitenkin kuuluu kohtuullisesti 
erilaista tarjottavaa.  
Mainos puhuttelee lukijaa suoremmin kuin ensimmäisenä 
käsittelemäni mainos. Mainostaja puhuu tekstissä omalla äänellään (pakume teile 
Reval Express –hommikusööki) ja kohdistaa puheensa monikolliselle 
lukijakunnalle (Lobbys ootavad teid..., You can grab a quick cup of coffee...). 21 
Mainostaja asettuu ymmärtävänä lukijan rooliin ja vakuuttaa, ettei hänen enää 
tarvitse murehtia aamiaisen järjestämisestä itselleen aamun hankalina 
varhaistunteina. Faktoihin perustuvien argumenttien perusteella lukijan kannattaa 
majoittua mainostajan hotelliin, sillä – kuten mainos kehottaa – lukijan aamut 
helpottuvat, kun hän voi ottaa varhaisen aamiaisen lähtiessään mukaan. 
 
 
 
 
                                                 
21 Monikollisuus ilmenee erityisesti vironkielisen tekstin persoonapronominista te, joka 
kirjoitetaan monikollisessa merkityksessä pienellä alkukirjaimella (pakume teile, ootavad teid). Jos 
kyseessä olisi teitittely, persoonapronomini kirjoitettaisiin isolla alkukirjaimella.  
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5.2.2 Mainoksen merkitysten analyysi 
 
Barthesin teoria merkityksellistämisen kahdesta tasosta toimii jälleen tässä 
mainoksessa. Mainoksen kukko denotoi ensimmäisellä tasolla sulkapeitteen 
verhoamaa urospuolista eläintä, joka kommunikoi muun muassa kiekumalla. 
Toisen tason konnotaatio on kukko, joka symboloi varhaista aamua ja aikaista 
heräämistä. Varhaiseen heräämiseen liittyy länsimaisessa kulttuurissa, erityisesti 
suomalaisessa, mystinen merkitys. ”Kukonlaulun aikaan” herääviä ihmisiä 
pidetään ahkerina ja tehokkaina puurtajina, joille työhön liittyvät velvollisuudet, 
uran luominen ja eteneminen ovat tärkeitä. Aika toimii mainoksen kantavana 
teemana, sillä viittaukset aikaan on luettavissa sekä kuvista että mainoksen 
teksteistä. Myytin mukaan kunnon ihmiset menevät ajoissa nukkumaan 
herätäkseen aikaisin töihin. Toisaalta todelliset uraihmiset tekevät töitä 
yömyöhään ja heräävät silti kukonlaulun aikaan pirteinä ja tarmokkaina.  
Ahkeruuden myytin käyttäminen mainoksessa on osoitus siitä, 
kuinka hotelliketju pyrkii tietoisesti identifioitumaan länsimaiseen kulttuuriin ja 
arvoihin. Vanha mielikuva neuvostoajan ideologisesti tehokkaasta, mutta 
matkustajan näkökulmasta käytännössä laiskasti ja tehottomasti toimivasta 
byrokratiasta korvataan uudella tehokkuutta, nopeutta ja palvelualttiutta 
korostavalla periaatteella. Länsimaisuus korostuu myös aamiaistarjoilussa: 
aikainen herääjä saa matkaansa tuoretta kahvia, lämpimiä croisantteja ja hedelmiä 
väljähtäneen pussikahvin ja edellisen päivän kinkkusämpylän sijaan. Tässä 
hotellissa yöpyvä liikematkaaja nauttii samoista eduista kuin missä tahansa Keski-
Euroopan hotellissa.  
Mainoksen kukko toimii toisaalta myös valppauden metaforana. 
Mainosta voikin lukea niin, että hotellin henkilökunta on valppaasti hereillä myös 
silloin, kun aamun ensimmäinen asiakas nousee aamutoimilleen. Kuten yksi 
kukko mainoksessa riittää kertomaan, näitä aikaisen aamun asiakkaita ei siis 
lukumääräisesti ole monia ja ne muutamat aamuvirkut ansaitsevat ahkeruudestaan 
tunnustuksen. Buddhalaisen symboliikan mukaan kukolla on myös negatiivinen 
merkitys. Kukkoa pidetään erityisesti kiinalaisessa kulttuurissa ahneuden 
symbolina (Gothoni 1990: 79). Myös suomalaiset kaihtavat ”kukkoilua”, sillä 
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ylpeily on lähes kansallishäpeä eikä kehuskelua katsota hyvällä. Itsestään liikaa 
kerskuva yksilö tulee nopeasti leimatuksi ja saa kyseenalaisen kunnian olla 
”kukkona tunkiolla”.   
Niukka aamiainen toimii erinomaisena esimerkkinä Bourdieun 
symbolisista pääomista. Perinteisen ajattelun mukaan runsas aamiainen on tässä 
tapauksessa pääoma, johon verrattuna niukka aamiainen on pääoman kehno 
kopio. Ajattelumallin mukaisesti kaikki runsaan aamiaisen nauttivat henkilöt 
pitävät siis hallussaan symbolista pääomaa verrattuna niihin, jotka joutuvat 
tyytymään niukkaan pika-aamiaiseen. Mainostaja haluaa kuitenkin osoittaa, että 
niukka aamiainen on päinvastoin mainio lisäpääoma niille, jotka nousevat aamulla 
aikaisin ylös: he saavat aamiaisen (ruuan pääoma) ajansäästön (nopeuden pääoma) 
ja vähemmän vaivannäön (tehokkuuden pääoma) lisäksi! Uuden ajattelumallin 
mukaisesti siis kaikkien kannattaisi nousta aikaisin ylös ja nauttia pika-aamiainen, 
jolloin he olisivat samalla nopeita ja tehokkaita. 
Mainoksen ensisijainen lupaus on, että aamiaista tarjoillaan puoli 
viidestä seitsemään saakka. Ydinlupaus sisältää myös kohderyhmän rajauksen: 
kaikki matkustajat eivät suinkaan ole kiinnostuneita varhaisesta aamiaisesta. 
Aikaisia nousijoita ovat yleensä liikematkustajat, jotka kiirehtivät lentokentälle tai 
muuhun kulkuneuvoon, joka vie heidät aikaisiin tapaamisiin. Mainos ei ole 
kiinnostava etenkään lapsiperheiden tai lomamatkailijoiden näkökulmasta, sillä he 
toivovat hotelliyöpymiseltään yleensä pitkiä yöunia ja kiireettömiä aamuja.   
Mainoksessa voidaan erottaa myös yksi metonymia, sillä kukon 
taustalla näkyvä pilviverhon vetäytyminen ja varhainen auringonnousu voivat 
edustaa kaikkia aamuja.22 Tämänkaltainen tulkinta on kuitenkin varsin yleistävä, 
sillä kaikki aamut eivät tietenkään ole kirkkaita ja aurinkoisia. Metonymia ei 
myöskään toimisi ilman kukkoa, sillä todellisuudessa taivas voi näyttää kuvan 
kaltaiselle myös auringonlaskun aikaan, jolloin metonymia edustaisi itse asiassa 
myöhäistä iltapäivää tai alkuiltaa. 
Lukijan silmään pistää vielä puuaita, jonka päällä kukko seisoo.  
Aidasta on kuvattu vain lankkujen suippenevat päät. Itse kukko seisoo aidan 
keskellä olevan paksun välipylvään päässä. Aidan luonnollinen denotaatio on tilaa 
                                                 
22 Vrt. Lotmanin määritelmä metonymiasta tämän työn kappaleessa 3.4.4.2. 
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rajaava rakennelma, mutta sillä on myös useita symbolisia konnotaatioita. Yhden 
lukutavan mukaan aitalankut muistuttavat siistiä riviä pilvenpiirtäjiä, joista kukko 
on valinnut seisomapaikakseen mahtavimman. Puuaita symboloi hotellin 
ylivertaisuutta muihin hotelleihin nähden: kaupungissa on ilmeisen paljon 
muitakin nykyaikaisia majoittumiskohteita, mutta niistä yksikään ei vedä vertoja 
tälle hotellille.  
Toisaalta konnotaatio pilvenpiirtäjistä vaikuttaa suorastaan 
koomiselle, sillä mainos sijoittuu jälleen Baltian maiden kontekstiin, jossa ei 
esiinny pilvenpiirtäjiä sen paremmin kuin edellisen mainoksen luotijuniakaan. 
Tahattoman koomisuuden taustalla voi kuitenkin piillä mainostajan itseironia tai  
vankkumaton usko siihen, että jonain päivänä myös Baltiassa nähdään 
nykyaikaisia, korkeita pilvenhalkojia. Tällä hetkellä Baltian korkeimmat 
rakennukset ovat kuitenkin suurimmaksi osaksi jäänteitä sosialistisesta 
ajatusmaailmasta, jossa massiivisuus synnytettiin viihtyisyyden kustannuksella. 
Aitaa voidaan vielä tulkita pelkästään tilaa rajaavana rakennelmana, 
joka sulkee sisäpuolelleen tietyn tilan ja jättää sen ulkopuolelle kaiken muun. Aita 
toimii turvallisuuden symbolina, sillä sen sisällä tapahtuvia asioita voidaan 
ainakin teoreettisesti valvoa. Tällaisen lukutavan mukaan huomio kiinnittyy 
väistämättä myös hotelliketjun sloganiin Exciting Moments ja herättää 
kysymyksen siitä, millainen kohderyhmä haluaa viettää jännittäviä hetkiä 
symbolisesti turvallisen aidan sisäpuolella? 
 Nopean aamiaispalvelun esittelyssä käytetään esimerkkinä ihmisiä, 
jotka nousevat aikaisin ylös ja joutuisivat muutoin jättämään aamiaistarjoilun 
väliin. Kuten analyysistä kävi ilmi, varhaisina herääjinä pidetään erityisesti  
liikematkustajia, jotka joutuvat aloittamaan työpäivänsä aikaisin. Todellisuudessa 
hotelliketjun varhaista aamiaispalvelua voivat käyttää myös henkilöt, jotka 
palaavat aamun ensimmäisinä tunteina juhlimasta ja ovat itse asiassa vasta 
matkalla nukkumaan. He eivät sovi ahkeran herääjän ja uutteran puurtajan 
profiiliin, jota mainoksessa korostetaan. Mainostaja tekee tietoisen valinnan 
mainoksen kohderyhmän määrittelyssä ja syy on varsin yksinkertainen: 
hotelliketjun imagolle on myönteisempää tarjota varhainen aamiainen varakkaille 
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ja tehokkaille liikematkustajille kuin baareista ja yökerhoista aamuvarhaisella 
kotiutuville lomamatkailijoille.   
 
5.3 Mainos 3: First Client sleeps longer 
 
Kolmas mainos (liite 3) on A4-sivun kokoinen värimainos hotelliketjun esitteestä. 
Englanniksi ja viroksi laadittu mainos markkinoi hotelliketjun kanta-
asiakasohjelmaa, johon asiakkaat voivat liittyä. Ohjelmassa on useita tasoja 
riippuen maksettujen hotelliöiden määrästä ja asiakas saa sitä enemmän etuja, 
mitä korkeammalla tasolla hän on ohjelmassa. Merkiksi asiakkuudestaan kaikki 
ohjelmaan liittyvät asiakkaat saavat mainoksessa esitetyn kanta-asiakaskortin, 
jonka taso muuttuu automaattisesti ketjun hotelleissa vietettyjen öiden määrän 
lisääntyessä. Kanta-asiakasohjelma on kaikille asiakkaille vapaaehtoinen. 
 
5.3.1 Mainoksen kuvan ja tekstin analyysi 
 
Mainoksen taustalla on kuva pariskunnasta, joka nukkuu pää suuria valkoisia 
tyynyjä vasten. Kuvan etualalla olevalla naisella on silmät kiinni ja suu hymyssä. 
Hänellä on tummat hiukset ja siististi nypityt kulmakarvat. Naisen takana olevasta 
henkilöstä näkyy vain vasen olkapää, lyhyet tummat hiukset ja osa kasvojen 
profiilia. Naisella on yllään valkoinen toppi ja hänen vasen kätensä lepää rennosti 
kuvan etualalla tyynyn edessä. Tyynyissä, lakanassa ja naisen topissa toistuva 
valkoinen väri symboloi puhtautta ja harmoniaa. Näin rentoutuneesti voi myös 
lukija nukkua pitkiä aamu-uniaan, kun hän yöpyy tämän ketjun hotellissa! 
Itse mainoksen rakenne toistaa hotelliketjun mainoksista jo tutuksi 
tullutta kaavaa. Mainoksen oikeassa yläreunassa on oranssi-punaisella pohjalla 
mainostajan logo ja vasemmalla alareunassa mainostajan slogan Exciting 
Moments punaisella repaleista viiriä muistuttavalla pohjalla. Uutena elementtinä 
mainokseen on lisätty pieni kuva kanta-asiakasohjelman kortista heti varsinaisen 
mainostekstin jälkeen. Kortin pohja on varsin pelkistetty, eikä siinä lue hotellin ja 
kortin nimen lisäksi mitään asiakkaaseen viittaavaa yksilöllistä tekstiä, kuten 
asiakkaan nimeä tai kortin numeroa.   
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Kanta-asiakaskortin yläreuna on mainosten tapaan punareunainen ja siihen on 
painettu hotelliketjun logo. Varsinainen kortti on valko-harmaa ja sen  taustalla on 
harmaata siveltimenvetoa muistuttava viiva. Kortti on nimetty englanniksi 
yksinkertaisesti kanta-asiakasohjelmaksi: First Client Loyalty Program. Kanta-
asiakasohjelman nimi painottaa mahtipontisesti, että kortin haltija on 
etuoikeutettu: hän on ensimmäinen ja tärkein (first) asiakas hotelliketjun kaikista 
uskollisista (loyal) asiakkaista. Toisaalta jokainen kortinhaltija tietää, ettei hän 
suinkaan ole ainoa lajissaan. Muita perustason kortinhaltijoita riittää tuhansittain.    
Mainoksen otsikko First Client sleeps longer on englanniksi suurella 
punaisella fonttikoolla kirjoitettu väitelause. Huomionarvoista on jälleen se, että 
kaksikielisessä mainoksessa englanti on selvästi dominoivampi kieli. Nopeasti 
luettuna mainoksen otsikko antaa ymmärtää, että kuka tahansa kanta-asiakas voi 
viipyä hotellissa normaalia pidempään. Havainnon ponnekkuutta lisää otsikon 
alapuolella seuraava pienemmällä punaisella fonttikoolla kirjoitettu 
huudahduslause, joka viittaa kanta-asiakkaan etuoikeutettuun asemaan: Be First – 
be privileged. Otsikon tavoin myöskään huudahduslause ei paljasta, että edulla on 
kanta-asiakastasoja koskevia rajoituksia.  
Viittaus rajoitukseen tulee vasta varsinaisessa mainostekstissä, jossa 
mainostaja lähestyy lukijaa tuttavallisesti monikon ensimmäisessä muodossa 
(Mida rohkem meie hotellides ööbite...). Epäselvää sen sijaan on, teititteleekö 
mainostaja asiakasta vai viittaako hän asiakkaisiin monikollisena ryhmänä. 
Tekstissä käytetty verbimuoto viittaa monikon toiseen persoonaan (seda rohkem 
eeliseid saate kasutada). Sisällöllisesti teksti puhuttelee kuitenkin tärkeitä 
asiakkaita, joita suorassa keskustelutilanteessa teititeltäisiin.  
Mainostaja onkin välttänyt teitittelyongelman muissa tekstin 
yhteyksissä käyttämällä kolmatta persoonaa viitatessaan lukijoihin (First Client 
saab kauem magada, Reval Hotelsi püsikliendid). Etuun liittyvä rajoitus on joka 
tapauksessa esitelty kokonaisuudessaan vasta tekstin lopussa olevassa 
tarkennuksessa, johon viitataan mainostekstissä tähdellä (*). Viittauksen 
lisääminen vasta mainostekstin toiseksi viimeisen lauseen perään vahvistaa 
käsitystä siitä, että mainos on tietoisesti laadittu tunteisiin vetoavaksi.  
 60
Tarkennuksessa lukijaa lähestytään muusta tekstistä poiketen asiallisen 
informatiivisesti. Itse asiassa mainoksen koko informatiivinen osuus on tiivistetty 
tarkennuksen kahteen lauseeseen (kellonaika, kanta-asiakasohjelman tasot, 
internetosoite). Näitä informatiivisia elementtejä lukuunottamatta mainos on 
täysin tunteisiin vetoava ja mielikuvia herättävä. Kuka ei voisi samaistua kuvan 
naiseen, joka nukkuu pää pehmeää tyynyä vasten hymy huulillaan? Kuvan 
harmonisen tunnelman tarkoitus on houkutella asiakkaita yöpymään hotellissa 
useammin, jotta heillekin tarjoutuisi mahdollisuus viipyä näyttelijäpariskunnan 
tavoin pidempään. 
 
5.3.2 Mainoksen merkitysten analyysi 
 
Lukijan huomio kiinnittyy ensimmäiseksi suureen kuvaan, jonka etualalla makaa 
nainen suu hymyssä. Naisen takana makaavan henkilön profiilista ei käy ilmi, 
mitä sukupuolta hän edustaa. Omasta kulttuuritaustasta ja seksuaalisuudesta 
riippuen lukija voi vain veikata henkilön sukupuolen. Oletettavasti mainostaja on 
halunnut antaa vaikutelman heteroseksuaalisesta pariskunnasta, sillä hahmolla on 
miesten lyhyttä kampausta muistuttavat hiukset.   
Toisaalta mainostaja ei rajaa epäselvällä hahmolla pois lukijaa, joka 
haluaa nähdä kuvassa kaksi naista. Nais- ja miespareja ei vielä juurikaan näy 
mainonnassa, mutta asia tulee luultavasti tulevaisuudessa muuttumaan. 
Homoseksuaalisuus ilmaistaan nykypäivän mainonnassa vitsinä korostamalla 
naisten miehisyyttä ja miesten naisellisuutta. Mikäli mainoksen takimmainen 
hahmo olisi nainen, mainosta voisi pitää alansa edelläkävijänä. Naispari tekisi 
nimittäin sängyssä jotain mediassa naisparille ennenkuulumatonta: he nukkuvat. 
Mainoksen lukijalta edellytetään, että hän tuntee jo ennestään 
hotelliketjun kanta-asiakasohjelman, sillä tässä mainoksessa esitellään vain 
ohjelmaan lisätty uusi etu: asiakas voi viihtyä hotellissa aina iltapäivään saakka, 
mikäli hänelle on kertynyt riittävästi maksettuja hotelliöitä ja hän kuuluu edun 
saamiseksi vaadittavalle tasolle. Etu koskee ohjelman korkeimpia Gold- ja 
Diamond-tasoja, joiden saavuttamiseksi asiakkaalla täytyy olla maksettuja 
hotelliyöpymisiä useampi kymmenen vuoden aikana. Huomionarvoista on, että 
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etuun liittyvä ehto mainitaan mainostekstin alareunassa varsin pienellä 
fonttikoolla.  
Mainoksen teksti on varsin johdatteleva ja huomiota herättävä. Sitä 
voi pitää jopa harhaanjohtavana, sillä se luo alussa mielikuvan lupauksesta, jota se 
ei lopussa lunasta. Harhaanjohtavaa mainoksessa on nimenomaan pidennetyn 
viipymisen etu, joka ei kuitenkaan ole tarjolla kuin pienelle osalle kanta-
asiakkaita. Toisaalta mainos ei todellisuudessa lupaa mitään, mitä mainostaja ei 
tarvittavien ehtojen toteutuessa lunastaisi. Tekstin lopun tarkennus huolehtii siitä, 
että mainosta ei voi pitää valheellisena. 
Kanta-asiakasohjelmaan liittyvässä mainoksessa kohderyhmä tulee 
erityisen selvästi esille. Kuten kaikissa kanta-asiakasohjelmissa, myös tässä 
asiakkaiksi toivotaan varakkaita, usein matkustavia mutta muutaman yön 
kerrallaan viipyviä henkilöitä. Toivomukset ilmenevät erityisesti kanta-
asiakasohjelman eduista ja siitä, miten ohjelman tasoilla voi nousta ylemmäs. 
Muille kanta-asiakasohjelmille tyypillisesti myös tämän hotelliketjun ohjelma ja 
tasot on nimetty käyttämällä symboleita, jotka kuka tahansa tunnistaa arvokkaiksi 
(jalometallit) ja toisilleen vertailukelpoisiksi (kulta on kalliimpaa kuin hopea, 
timantit taas kultaa arvokkaampia).  
Kanta-asiakasohjelma on jälleen erinomainen esimerkki Bourdieun 
symbolisista pääomista. Liittyminen kanta-asiakasohjelmaan lisää asiakkaan 
symbolista pääomaa, sillä se erottaa hänet muista ”tavallisista” asiakkaista. 
Ohjelmasta saattaa koitua asiakkaalle myös konkreettista taloudellista pääomaa 
alennusten ja tarjousten muodossa. Konkreettinen taloudellinen hyöty on 
mainostajan näkökulmasta kuitenkin toisarvoista, sillä mainostaja luottaa 
ensijaisesti asiakkaan näkemykseen omasta ”hyvästä” mausta, jota hän osoittaa 
liittyessään eliittiseen kanta-asiakkaiden ryhmään.   
Eliittisen statuksen myötä asiakkaan on kuitenkin hyväksyttävä se 
tosiasia, että kaikissa mainoksen kaltaisissa kanta-asiakasohjelmissa on aina joku, 
joka on korkeammalla tasolla tai paremmassa asemassa muihin asiakkaisiin 
nähden. Kuten Thurlow ja Jaworski toteavat (2006: 115), kanta-asiakasohjelmat 
perustuvat päättymättömyyden mekanismeihin: symbolinen pääoma voi aina 
lisääntyä (toki myös laskea), mutta ei koskaan tulla täyteen. Liittyessään 
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ohjelmaan asiakas astuu siis tietynlaiseen oravanpyörään, joka viime kädessä 
hyödyttää mainostajaa. Mitä korkeammalle asiakas haluaa päästä ohjelmassa (eli 
mitä enemmän hän kerää symbolista pääomaa), sitä enemmän hän on maksanut 
pääomistaan tietäen kuitenkin, ettei kierteelle ole absoluuttista loppua. 
Kanta-asiakasohjelman yksi tavoite on saada hotellille lisää 
”uskollisia” asiakkaita, jotka käyttävät hotelliketjun palveluja aina tarvitessaan. 
Kanta-asiakasohjelma toimii myös erottelun välineenä: kaikki asiakkaat voivat 
liittyä jäseniksi, mutta jotkut matkustajat on toivotumpia kuin toiset. Hotellin 
imago määrittelee pitkälti sen, millaisia asiakkaita hotelliin etupäässä halutaan. 
Suurin osa Reval Hotelsin hotelleista toivoo asiakkaikseen mieluummin 
liikematkustajia ja varakkaita yksinmatkaajia, kuin lapsiperheitä tai 
lomamatkaajia. Analyysivuorossa oleva mainos on erinomainen esimerkki siitä, 
millaisia etuja toivotulle kohderyhmälle halutaan tarjota – sillä edellytyksellä, että 
asiakas on ollut riittävän pitkään ”uskollinen” ja saavuttanut ”etuoikeutetun” 
asemansa hotellin asiakasjärjestelmässä.  
Mainostamisen kaavamaisuus ja rituaalinen luonne korostuvat 
sloganeissa, joita mainostaja kylvää ahkerasti kaikkiin mainoksiin. On tietenkin 
luonnollista, että mainoksissa esiintyy aina jotain yksinkertaista, josta lukija 
muistaa mainostajan ja mainostettavat tuotteet. Toisaalta sloganin kielivalinta ja 
toistuvuus jättävät sen vaille varsinaista asiasisältöä. Slogan on ikään kuin 
jämähtänyt lähes jokaiseen mainokseen ilman, että sillä olisi selkeää yhteyttä 
muuhun mainoksen semioottiseen sisältöön. Liian kuluneena slogan menettää 
merkityksensä, sillä kaikki hotellissa tapahtuvat asiat kanta-asiakkaista 
uloskirjautumiseen eivät voi olla jännittäviä.  
Mainosta lukiessa voidaan jälleen kyseenalaistaa tarjouksen 
tarkoituksenmukaisuus ja hyödyllisyys. Pidennetty uloskirjautusmisaika on 
luultavasti mieluinen etu matkustajille, jotka haluavat nukkua aamulla pidempään 
ja hoitaa uloskirjautumisen mahdollisimman rennolla aikataululla. Toisaalta 
aikaisemmassa mainoksessa kävi kuitenkin ilmi, että kiireiset liikematkaajat ovat 
todennäköisimpiä asiakkaita kirjautumaan ulos hotellista pikaisesti ja 
mahdollisimman varhain. Miksi sitten tällainen etu on mahdollista vain 
asiakkaille, jotka ovat kanta-asiakasohjelman korkeimmalla tasoilla (eli niille, 
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jotka matkustavat paljon ja todennäköisesti nimenomaan työkseen)? Vaikka 
hotelliketjun tarjoamat lukuisat lisäedut ovatkin osittain ristiriidassa kohderyhmää 
ajatellen, yksi asia on aina selkeästi priorisoitu: etuja on tarjolla ensisijaisesti 
paljon matkustaville, varakkaille liikematkaajille. 
 
5.4 Mainos 4: Taevalik lõõgastus pilvepiiril 
 
Neljäs analysoitava mainos (liite 4) esittää naista, joka sukeltaa heleän sinisessä 
vedessä uimalasit silmillään. Nainen hymyilee veden alla koko hammasrivin 
leveydeltä ja näyttää samalla kauhovan itseään syvemmälle. Naisesta ei näy kuin 
pää ja ylävartalo bikinien yläosaan saakka. Kuvan vesi yhtyy mainoksen 
puolessavälissä samansävyiseen taivaaseen, jonka erottaa vedestä ainoastaan 
muutaman pilvenhattaran perusteella. Mainos on hotelliketjun Tallinnan 
suurimmasta hotellista ja siinä mainostetaan kyseisen hotellin kuntokeskusta. 
Kuntokeskus sijaitsee hotellin ylimmässä kerroksessa ja sen erikoisuutena on 
suuri, lämmitetty uima-allas.  
 
5.4.1 Mainoksen kuvan ja tekstin analyysi 
 
Mainos on tekstiosuudeltaan lyhyt mutta siitä löytyvät kaikki rakenteelliset 
perusosat. Mainos alkaa mainostajan logolla, joka on sijoitettu tällä kertaa 
mainoksen oikeaan yläkulmaan. Logo on edellisten kaltaisesti oranssi-punaisella 
pohjalla, mutta tekstiin on lisätty hotellin nimi. Logon yläpuolelle on sijoitettu 
toinen hotelliketjun sloganeista (Sincerely Yours) huomattavasti pienemmällä 
fonttikoolla. Punainen tausta erottuu selvästi muusta mainoksesta, jonka hallitseva 
väri on kirkkaan sininen. Varsinaisen mainoskuvan oikeassa yläreunassa seuraa 
toinen allekirjoituskenttä, jossa esitellään kuntokeskuksen nimi (tuotenimi) Club 
26 Fitness Center jälleen englanniksi. Luku 26 viittaa hotellin ylimpään 
kerrokseen, jossa kuntokeskus sijaitsee. 
Mainoksen otsikko Taevalik lõõgastus pilvepiiril on sijoitettu 
sopivalle lukukorkeudelle mainoksen keskelle. Se tukee erinomaisesti kuvaa, 
jossa nainen sukeltaa taivaaseen saakka ulottuvassa vedessä. Kuvan kaltaisesti 
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myös mainoksen otsikossa yhdistyvät vesi ja taivas, joista jälkimmäinen on 
erityisesti tekstin kantava teema. Mainos on tekstityypiltään deskriptiivinen, sillä 
sen teksti on verbitön. Tekstissä käytetään runsaasti substantiiveja sekä yhtä 
keskeistä adjektiivia (taevalik), jolla on polyseeminen merkitys sekä olotilaa että 
sijaintia kuvailevana sanana. Kuvailevuutta vahvistavat myös paikanmääritteet 
(pilvepiiril, 26. korrusel). Toinen tekstin kielellinen korostuskeino on allitteraatio 
eli alkusointu (pilvepiiril).   
Tekstistä ei selviä, onko mainos suunnattu jollekin tietylle 
kohderyhmälle. Kuvan hoikka, hymyilevä nainen antaa kuitenkin ymmärtää, että 
mainoksella tavoitellaan itsestään huolta pitäviä, liikunnasta nauttivia henkilöitä. 
Koska mainoksen kohderyhmää ei ole tarkemmin määritelty, sen tavoitteena ei 
ole antaa tuotteesta tarkkoja yksityiskohtia, vaan herättää lukijassa positiivisia 
tunteita. Otsikkolauseella synnytetään assosiaatio liikunnan yhteydestä 
rentoutumiseen ja ”taivaallisen” hyvään oloon. Mainoksen ainoat informatiiviset 
osat ovat mainostekstin keskellä oleva kuntokeskuksen sijainti (Tervisekeskus 
Olümpia 26. korrusel) sekä aukioloajat (E-R/Mon-Fri 6.30-23.00, L-P/Sat-Sun 
7.30-23.00). Tekstissä käytetään tehokeinona kielen vaihtoa virosta englantiin. 
 
5.4.2 Mainoksen merkitysten analyysi 
 
Mainos eroaa strategialtaan täysin aikaisemmista esimerkeistä. Mainoksessa ei ole 
juuri nimeksikään informaatiota, vaan sen kuva ja lyhyt tekstiosuus perustuvat 
pitkälti tulkintaa vaativiin merkkeihin. Viittaukset kuntokeskuksen nimeen ja 
sijaintiin paljastavat lukijalle heti, mistä mainoksessa on kysymys. Mutta miksi 
ihmeessä nainen sukeltaa onnellisen näköisenä lähellä pilvenreunaa? Ja mitä 
kuntokeskuksessa sitten oikeastaan on tarjolla? Mainos herättää enemmän 
kysymyksiä kuin antaa vastauksia. 
Varsinaisen mainoskuvan tulkinta perustuu sen kahteen keskeiseen 
elementtiin, veteen ja ilmaan. Muinaisen egyptiläisen mytologian mukaan 
maailma koostuu neljästä luonnon alkuaineesta, joita ovat maa, vesi, ilma ja tuli. 
Maa on kaiken perustana, sillä sen varaan rakentuu kaikki elollinen. Maa myös 
viime kädessä hautaa alleen kaiken elottoman. Vesi lepää maan päällä ulottuen 
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kaikkialle. Vedellä on erityisesti elämää ylläpitävä merkitys, sillä kaikki elollinen 
tarvitsee vettä selviytyäkseen. Ilma täyttää maan ja veden ulkopuolelle jäävän 
tilan. Taivas symboloi vapautta ja hengellisyyttä, sillä ilmaa ei voi kerätä tai 
kahlita. Tuli on elementeistä vaarallisin, sillä se pyrkii riistäytyessään ilmankin 
yläpuolelle ja tuhoaa hallitsemattomana kaiken elollisen. (Diogenes 1972: 18.) 
  Mainostajan valitsemat veden ja ilman elementit symboloivat 
onnistuneesti ihmisen kehoa ja mieltä. Itämaisten filosofioiden mukaisesti 
ihminen rakentuu näistä kahdesta toisistaan erottamattomasta osasta, jolloin toista 
ei ole ilman toista. Myös Raamattu kehottaa ihmistä ravitsemaan sekä ruumiin että 
sielun kulttuuria korostaen, että ihmisen inhimillisyys rakentuu erityisesti 
jälkimmäisen varaan. Liikunta sopii erinomaisesti tähän mystiikkaan, sillä sen 
tiedetään tekevän hyvää sekä keholle että mielelle. Mainos ei kuitenkaan lähesty 
lukijaansa informatiivisesti opastamalla, miten asiakas voi treenata nykyaikaisessa 
hotellissa. Mainoksen teho perustuu mielikuvaan, joka lukijalle tulee 
yksinkertaisten mutta näyttävien elementtien vuorovaikutuksesta. 
Mainoksen ensimmäinen kantava elementti on vesi. Vesi on 
hedelmällisyyden metafora, sillä siinä on kaiken elämän alku. Kuvan nainen tukee 
metaforaa, sillä myös naisesta syntyy uusi elämä. Toisaalta vesi symboloi 
puhdistautumista ja uudistumista. Ihminen voi rentouttaa ja hoitaa kehoaan 
vedessä, sillä sen jatkuva liike kannattelee ja rauhoittaa. Vedellä on myös kylmä 
ja märkä puolensa. Mainoksen poutapilvinen taivas kuitenkin viestittää, että 
tämän hotellin vesiosasto on lämpimän houkutteleva paratiisi. 
 Mainoksen toinen pääelementti on taivas. Jos vesi toimii kehon 
puhdistajana, niin taivaalla on mieltä rauhoittava olemus. Taivas yhdistetään 
kaikissa uskonnoissa henkisyyteen ja elämän jatkumiseen tuonpuoleisessa. Taivas 
on henkien maailma, se on kaikkien nähtävillä mutta ei kenenkään ulottuvilla. 
Taivas merkitsee myös vapautta, sillä ilmaa ei voi varastoida. Mainoksen 
poutapilvinen taivas kertoo ennen kaikkea mielen symbolisesta vapaudesta ja 
siitä, kuinka ihminen voi rentoutuessaan päästää myös ajatuksensa vaeltelemaan. 
Matka kehon ja mielen täydelliseen rentoutumiseen on siis vain 
kahdenkymmenenkuuden kerroksen päässä seitsemänä päivänä viikossa. 
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Aikaisemmista mainoksista poiketen kuntokeskuksen mainos on ensimmäinen, 
jossa käytetään pääkielenä viroa. Syy tähän on yksinkertainen: kuntokeskuksen 
käyttöoikeus tulee kaikille hotellissa majoittuville vieraille majoitushinnan 
mukana, mutta ulkopuoliset asiakkaat joutuvat maksamaan käytöstä erikseen. Itse 
asiassa vain pieni osa hotellin yöpyvistä vieraista käyttää kuntokeskusta 
majoittumisensa aikana. Toisaalta kuitenkin kuntokeskuksen kannattavuus vaatii 
tietyn määrän asiakkaita. Mainos onkin mitä todennäköisimmin suunnattu juuri 
niille paikallisille asukkaille, joilla on varaa käyttää kuntokeskuksen palveluja.  
Kieli toimii mainoksessa jälleen symbolisen pääoman merkitsijänä. 
Tällä kertaa lingvistinen markkina muodostuu niistä toimijoista, jotka osaavat 
joko viroa tai englantia tai vaihtoehtoisesti molempia. Valuutan moninaisuus 
(kaksi kieltä) avaa lingvistisen markkinan useammille toimijoille kuin 
aikaisemmissa pelkästään englanninkielisissä mainoksissa. Parhaimmassa 
asemassa ovat tietenkin ne toimijat, jotka hallitsevat molemmat kielet.  
 Aikaisemmissa mainoksissa on käynyt ilmi, että hotelliketju suosii 
englanninkielisiä mainoksia tavoittaakseen suuremman (ja toivotumman) 
asiakaskunnan.  Bourdieun teorian mukaan eliittikielen puhujilla on paremmat 
mahdollisuudet selviytyä lingvistisellä markkinalla, sillä heidän edustamansa kieli 
vastaa markkinoiden ”kovempaa” valuuttaa. Tässä mainoksessa eliittikieltä 
lähestytään kuitenkin kakkoskielen näkökulmasta, sillä vähäisestä informaatiosta 
huolimatta vaatimattomampi viron kieli on nostettu englantia arvokkaampaan 
asemaan. Asettelu näkyy erittäin selvästi mainoksen otsikossa ja tekstiosuudessa, 
jossa kaikki varsinainen tieto on viroksi. Englanti toimii tällä kertaa apukielenä ja 
viroa taitamaton jääkin paitsi suuremmasta informaatiomäärästä, mikä taas 
voidaan tulkita symboliseksi pääomaksi. Aikaisemmista mainoksista poiketen 
viroa ja englantia taitava lukija asettuu siis symbolisen pääoman määrässä 
korkeimmalle tasolle, sen jälkeen tulevat pelkästään viroa ymmärtävät lukijat ja 
viimeiseksi ainoastaan englantia taitavat henkilöt.    
 
5.5 Mainos 5: Sõltumine heast toidust pole patt! 
 
Viides mainos (liite 5) on tyypillinen brändimainos, jossa mainostetaan tuotteen 
(Restaurant Senso) lisäksi koko tuoteryhmää (Reval Hotels Restaurants & Bars). 
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Brändiksi (engl. brand) kutsuttiin alunperin polttomerkkiä, jolla karjanomistaja 
merkitsi laumansa. Brändillä tarkoitetaan persoonallista tuotenimeä, joka 
erotetaan muiden tuotteiden joukosta siihen liittyvän visuaalisen koodiston, kuten 
logon, merkin tai tunnuksen välityksellä. Brändillä ei myydä pelkästään tuotetta, 
vaan erityisesti tuotteeseen liittyviä mielikuvia. Brändi voi liittyä osana useampien 
brändien muodostamaan tuoteperheeseen, jolloin sitä voidaan mainostaa joko 
yksittäisenä tuotemerkkinä tai yhteisen tuotenimen alla. (Malmelin 2003: 23.) 
Tässä mainoksessa mainostetaan Tallinnan suurimman hotellin á la carte –
ravintolaa, jossa mainokseen voi myös törmätä. 
 
5.5.1 Mainoksen kuvan ja tekstin analyysi 
 
Mainoksessa kiiltävän harmaaseen cocktailasuun pukeutunut kaunis nainen istuu 
katetussa illallispöydässä. Nainen nojaa molemmilla kyynärpäillään valkoisella 
liinalla peitettyyn pöytään. Hän pitää kaksin käsin kiinni puhtaanvalkoisesta 
ruokalautasesta, jota hän nuolee kiihkeästi kielellään katsoen samalla kameraan. 
Nainen on ensikatsomalta jopa liian hoikka ja yhteys ruokalautaseen saa lukijalle 
mieleen malliesimerkin anorektisesta tai bulimisesta nuoresta naisesta. Ajatus 
kuitenkin kumoutuu, sillä anoreksiasta kärsivä henkilö tuskin olisi syönyt 
lautastaan tyhjäksi saati sitten näyttäytyisi kameralle niin nauttivan näköisenä 
kuin kuvan nainen tekee. 
Naisen asu on hihaton ja se on kirjailtu edestä kauttaaltaan harmain 
helmin, jotka sointuvat yhteen hänen korvakorujensa kanssa. Hänen kasvonsa on 
kauniisti meikattu ja hänellä on pitkissä hiuksissaan jalokivin koristelu hiuspanta. 
Myös hänen vasenta nimetöntään koristaa suuri, hopeanvärinen tai valkokultainen 
sormus. Naisen kynnet ja kulmakarvat ovat siistit ja huolitellut. Naisen voisi 
kuvitella erinomaiseksi somisteeksi menestyvän ja varakkaan vanhemman miehen 
käsipuoleen. 
Pöydällä naisen edessä on kaksi lasia, joista toinen on puolillaan 
punaviiniä. Cocktaillasi on tyhjä. Vasemmalla puolella lähellä naisen toista 
kyynärpäätä lepää yksinäinen haarukka. Kuvan taustalla on muita pöytiä, jotka on 
myös katettu illallista varten. Ravintolassa ei istu muita asiakkaita, eikä kuvassa 
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näy myöskään ravintolan henkilökuntaa. Nainen nauttii siis arvokkaasta ja 
harvinaisesta etuoikeudesta saada olla yksin useammalle ruokailijaryhmälle 
tarkoitetussa tilassa. Tämänkaltaiset etuoikeudet tulevat yleensä vain riittävän 
imagon, maineen tai varallisuuden myötä. 
Brändeille tyypillisesti tämän mainoksen tuotenimeä ei ole käännetty 
mainoksen kielelle, vaan ravintola esiintyy alkuperäisellä nimellään englanniksi. 
Muutoin mainos on täysin vironkielinen. Mainoksen otsikko on emotionaalista 
asennetta viestivä väitelause (Sõltumine heast toidust pole patt!) ja se viittaa 
kuvan naiseen, joka nuolee ilmeisesti viimeisiä rippeitä ”syntisen” herkullisesta 
ruoka-annoksestaan. Perinteisesti negatiivista merkitystä kantavat substantiivit 
sõltumine ja patt saavat otsikossa päinvastaisen merkityksen: tässä ravintolassa 
lukijan on luvallista himoita herkullista ruokaa. Syntisyys yhdistyy myös 
Raamatun Eevaan ja kielletyn omenan nauttimiseen. Toisin kuin raamatussa, 
tämän mainoksen lukijaa ei kuitenkaan rangaista maallisista iloista. 
 Varsinainen mainosteksti alkaa väitelauseella (Õhtuses Tallinnas on 
midagi vastupandamatut) ja jatkuu narratiivisen kuvailevana. Deskriptiiviselle 
tekstilajille on tyypillistä runsas adjektiivien käyttö (õhtune, vastupandamatu, soe, 
rahulik, väsimatu), predikatiivilauseet (See on fooride [...] kuma, see on 
meretuulte [...] saladused) sekä paikanmääreet (Tallinnas, Liivalaia, üks koht). 
Narratiivisia piirteitä tekstissä ovat kuvailevat substantiivit (fooride, 
valgusreklaamide ja linnatulede kuma, meretuulte saladused) ja verbimuodot, 
jotka ovat lähes poikkeuksetta infinitiivissä (kohtuda, nautida, antuda, lubada). 
Kehoituksen sijaan mainostaja kertoo lukijalle, mitä palvelu mahdollistaa 
lukijalle. Lukijan silmään pistää myös lause, jossa tehokeinona käytetään 
oksymoronia eli keskenään vastakkaisia käsitteitä sisältäviä ilmaisuja (rahuliku 
Liivalaia väsimatu rütm). Oksymoron liittyy myös mainoksen kuvaan, sillä 
näyttelijän käytös ei vastaa sitä, millä tavoin hänen kaltaisensa kauniin naisen 
odotetaan hienostuneessa ravintolassa perinteisesti käyttäytyvän. 
Mainos on edellisen mainoksen kaltaisesti tunteisiin vetoava, sillä 
siinä ei anneta ravintolan sijainnin ja aukioloajan (Restoran Senso on avatud 12-
24, Reval Hotel Olümpia II korrusel) lisäksi muuta konkreettista informaatiota. 
Toisaalta tämä mainos suunnataan tarkemmin tietylle kohderyhmälle. Rajaus on 
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tehty kielellisin keinoin käyttämällä paikannimiä (Tallinn, Liivalaia) sekä 
viittaamalla ihmisiin, jotka työpäivän jälkeen voivat tulla rentoutumaan hotellin 
ravintolaan (üks koht, kus kohtuda sõpradega pärast pingelist päeva). 
Mainoksella houkutellaan siis turistien ja liikematkalaisten sijaan paikallisia 
asukkaita.  
Mainos puhuu tyhjälle vastaanottajalle eikä rajaa kohdettaan, vaan 
lukijaksi eli tarinan subjektiksi voi asettua kuka tahansa. Tekstistä ei myöskään 
käy selväksi, puhutteleeko mainostaja lukijaa monikollisesti vai teitittelemällä. 
Ainoa suora viittaus lukijaan tulee tekstin viimeisessä lauseessa (Te võite seda 
lubada), jossa persoonapronomini aloittaa lauseen ja on ainakin sen vuoksi  
kirjoitettu isolla alkukirjaimella. Viittauksen voi siis lukea joko monikollisena tai 
teitittelynä. Jos kyseessä on teitittely, mainoksen tekstissä ja kuvassa voidaan 
lukea tietty ristiriita. Teitittely nimittäin viittaisi vanhempaan ja arvokkaampaan 
kohderyhmään. Toisaalta kuitenkin mainoksen näyttelijä on kaunis, nuori ja 
trendikkäästi pukeutunut nainen, joka varmasti herättää etupäässä nuoremman 
lukijakunnan huomion. 
 
5.5.2 Mainoksen merkitysten analyysi 
 
Mainoksen keskeinen elementti on lautanen, jota nainen pitelee käsissään. 
Barthesia mukaillen merkityksellistämisen ensimmäisellä tasolla lautanen denotoi 
matalaa astiaa, jolle kiinteä ruoka asetellaan syötäväksi. Lautasella on useita 
konnotaatioita: se voi olla kokonsa puolesta pääruokalautanen, jolla tarjoillaan 
tilattu illallinen. Toisaalta jälkiruokaan viittaa se, että pöydällä ei ole enää kuin 
yksi haarukka.   
Lautanen toimii mainoksessa mielihyvän symbolina. Sillä on 
tarjoiltu kuvan naiselle jotain niin hyvää, että herkun loputtuakaan nainen ei saa 
siitä kyllikseen. Lautastaan kiihkeästi nuoleva nainen symboloi nautintoa, 
hedonismia tai suoranaista ahneutta: hän tekee varsin huomiota herättävällä 
tavalla selväksi, ettei oletettavasti kohtuulliseksi mitoitettu annos ollut hänelle 
kylliksi. Toisaalta nainen rikkoo oivallisesti perinteistä myyttiä edustavasta 
kaunottaresta, joka ei kolmen ruokalajin illallisella syö kuin muutaman 
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haarukallisen eikä nauti juomiakaan kuin harkitusti pari siemaisua. Kuvan nainen 
on sen sijaan juonut ainakin yhden cocktailin, puolikkaan lasillisen punaviiniä ja 
syönyt kokonaisen lautasellisen ruokaa!          
Mainoksen kuvassa lukijan huomio kiinnittyy välittömästi lautastaan 
nuolevan naisen kasvoihin. Nainen on silmiinpistävän kaunis ja hänen jalokivin 
koristeltu olemuksensa kielii varallisuudesta. Lukijasta tuntuukin oudolle, että 
viehättävä nainen nuolee häpeilemättä lautastaan tyylikkäässä ravintolassa. 
Naisella on kasvoillaan nautinnollinen, lähes kiihottunut ilme. Ilme yhdessä 
avonaisen suun ja kielen kanssa saavat aikaan seksuaalisen virityksen: nuolisiko 
nainen yhtä antaumuksella esimerkiksi toisen ihmisen ihoa, jos se tuottaisi hänelle 
yhtä paljon mielihyvää? Mainoksen viesti on joka tapauksessa selvä: ravintolan 
ruoka on täynnä aistien ja makujen juhlaa! 
Liioitteleva mainoskuva kiinnittää tehokkaasti katsojan huomion ja on 
analyysini ainoa mainos, joka käyttää tehokeinonaan suoranaista parodiaa: eihän 
kukaan tyylikkäässä ravintolassa ruokaileva henkilö nuole lautastaan puhtaaksi, 
saati tee sitä vielä viettelevän nautinnollinen ilme kasvoillaan! Mainoksessa 
korostetaan hedonistisia nautintoja ja yhdistetään toimivasti ruoka ja seksi, jotka 
ovat ihmiselle luonnollisimpia hyvän olon lähteitä. Toisaalta mainoksen tekstissä 
ei viitata niihin merkityksiin, joita kuvasta voi lukea. Tekstissä lukijaa lähestytään 
asiallisesti viitaten työpäivän jälkeiseen rentoutumiseen ja yhteiseen aikaan 
puolison tai ystävien kanssa. Lukija voi tuottaa yksilöllisen näkemyksensä 
mielihyvästä täydentämällä mainoksen tekstiä kuvaan rakennetuilla merkityksillä. 
Mainos rikkoo perinteisen mainostamisen kaavaa myös symbolisen 
pääoman tasolla. Perinteisissä mainoksissa kuvan kaltainen nainen edustaisi 
yläluokkaa eli eliittiä, sillä hänellä on kaikki nykyiseen kauneusihanteeseen 
liitettävät ominaisuudet eli symbolisen pääoman muodot (kaunis, hoikka, varakas, 
nuori). Eliitin edustajalla katsotaan olevan myös tietyt käyttäytymisen kaavat, 
joihin luetaan muun muassa pidättyvyys ja hillitty käytös. Perinteisestä 
ajatusmaailmasta poiketen kuvan nainen ei kuitenkaan hyödynnä symbolista 
pääomaansa ja ota paikkaansa eliitissä, vaan pikemminkin pilailee heidän 
kustannuksellaan.  
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Mitä näin räikeästi perinteisiä mainostamisen kaavoja rikkova mainos sitten 
haluaa lukijalleen kertoa? Onko lukijalla lupa heittäytyä villiksi hotellin 
ravintolassa ja ilmaista estotta mielihyväänstä, kuten kuvan nainen tekee? 
Mielestäni mainos on analyysiosan ehdottomasti paras ja mieleenpainuvin, oli sen 
perimmäinen viesti sitten mikä tahansa. Muista käsittelemistäni mainoksista 
poiketen kuvan nainen jää varmasti lukijan mieleen ja herättää ajatuksia, vaikka 
itse mainostettava palvelu jäisikin visuaalisten tehokeinojen varjoon. Kuten 
Nando Malmelin toteaa (2003: 102), mainokset muistetaan nykyään paremmin 
kuin itse tuotteet. Mainosten ilmaisun tehtävänä on kuitenkin toimia 
houkutuslintuna ja saada vastaanottaja kiinnostumaan mainoksesta – ja samalla 
luomaan mainostettavasta asiasta mielikuvia. 
 
5.6 Mainos 6: Aeg pidutseda! 
 
Analyysiosan kuudes mainos (liite 6) on vaakatasossa oleva A4-kokoinen 
värimainos, joka koostuu yhdestä suuresta ja kolmesta pienestä kuvasta sekä 
mainoksen oikeassa alalaidassa olevasta lyhyestä mainostekstistä. Mainos on 
täysin vironkielinen ja se on saatavilla kaikissa hotelliketjun Tallinnan hotelleissa. 
Aikaisempien mainosten tavoin mainostajan nimi on sijoitettu oranssi-punaiselle 
taustalle oikeaan alareunaan. Saman taustan vasemmassa reunassa on lisäksi 
hotelliketjun internetosoite. Englanninkielinen slogan Exciting Moments on tällä 
kertaa sijoitettu mainoksen vasempaan yläkulmaan. 
 
5.6.1 Mainoksen kuvan ja tekstin analyysi 
 
Mainoksen suurimmassa kuvassa joukko ihmisiä on kerääntynyt valkoisen 
flyygelin ympärille, jota soittaa valkoiseen kauluspaitaan ja mustiin suoriin 
housuihin pukeutunut kaljupäinen mies. Miehen parta on siististi leikattu ja hän 
soittaa flyygeliä hienoinen hymynväre huulillaan. Näyttää siltä, että mies kuuluu 
juhlivaan ihmisjoukkoon ja on jonkun kehoituksesta päättänyt kääriä hihansa ja 
ryhtyä soittamaan viihdyttääkseen muita juhlijoita. Flyygelin yläkansi on avattu 
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akustiikan parantamiseksi ja suurin osa sen ympärille kerääntyneistä ihmisistä 
nojaa flyygeliin kuunnellessaan soittajaa.  
Pianistin takana seisoo valkoiseen jakkutakkiin ja siniseen pitkään 
hameeseen pukeutunut nainen. Takin kaulus on avonainen aina rintaan saakka ja 
sen alta pilkistää valkoinen toppi. Naisen hiukset on kääritty niskaan nutturalle, 
mikä paljastaa hänen hoikan kaulansa ja korvissa roikkuvat helmikorut. Nainen on 
asettanut kätensä pianistin olkapäille ja hän hymyilee pianistin pään yli 
harmaapukuiselle miehelle, joka nojaa flyygelin oikeaan reunaan kädessään 
viskilasi. Näyttää siltä, että harmaapukuinen mies on juuri sanomassa tai 
laulamassa jotain. 
Flyygelin toisella puolella seisoo kolme miestä ja nainen, joka 
nauraa iloisesti katsoen harmaapukuista miestä. Kaikkien flyygelin ääreen 
kerääntyneiden vaatetus osoittaa, että he ovat juhlimassa jotain tai vähintäänkin 
viettämässä yhdessä iltaa. Flyygelin vasemmalla puolella seisovalla naisella on 
kädessään kuohuviinilasi ja hän on pukeutunut vaaleaan jakkutakkiin, jossa on 
avoinainen kaulus. Hänen pitkät hiuksensa ovat avoinna ja korvissa roikkuvat 
suuret hopeiset korvarenkaat pilkistävät hiusten alta.   
Naisen ympärillä seisovat kolme miestä ovat kaikki suunnanneet 
katseensa flyygeliä soittavaan mieheen ja myös pianistia lähinnä seisova siniseen 
pukuun ja punaiseen kravattiin pukeutunut mies näyttää sanovan tai laulavan 
jotain. Kaksi muuta miestä seisovat vähän taaempana ja seuraavat musiikkihetkeä 
juomalasi kädessään. Toisella miehellä on mustapohjainen, kukkakuvioinen 
kauluspaita päällään. Toisesta miehestä ei näy kuin profiili, sillä hänen kasvonsa 
peittyvät kokonaan etualalla seisovan harmaapukuisen miehen taakse. Pieni 
juhliva seurue ei ole ainakaan perinteinen heteroseksuaalinen ystäväryhmä, joka 
koostuu kolmesta pariskunnasta. Pientä juhlivaa ryhmää voi ennemminkin pitää 
esimerkiksi yrityksen henkilökuntana, joka on lähtenyt viettämään yhteistä 
virkistysviikonloppua.   
Juhlijoiden taustalla näkyy ravintolan baaritiski ja baarimikko, joka 
on keskittänyt katseensa eteensä alas. Baaritiskin yläosasta roikkuu erilaisia 
juomalaseja ja juhlijoiden välistä näkyy kaksi oluthanaa. Kuvassa ei näy muita 
asiakkaita. Kuva on todennäköisesti otettu hotellin aulassa sijaitsevassa baarissa ja 
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sen tarkoitus on viestittää, että tässä hotelliketjussa myös aulabaarit ovat viihtyisiä 
paikkoja erilaisten tilaisuuksien järjestämiseen. 
Päätelmä saa tukea kolmesta pienemmästä kuvasta, joissa kaikissa 
on kuvattu hotelleista löytyviä tiloja. Kaksi ylimmäistä kuvaa ovat otoksia 
kahdesta eri ravintolasta. Ylimmäisessä kuvassa tilan keskelle on katettu pitkä 
pöytä useammalle hengelle ja keskimmäisessä kuvassa on avoinainen tila, johon 
on katettu monta pienempää neljän hengen pöytää. Ylimmän kuvan sisustus on 
modernin mustavalkoinen, keskimmäisessä kuvassa ravintola on sisustettu 
lämpimän keltaisen ja punaisen sävyillä. Alimmassa kuvassa on kylpytilan 
keskellä suuri poreallas ja taustalla näkyy ovi puupaneeleilla sisustettuun saunaan. 
Poreallasta vastapäätä on suuri sinisävyinen lasiseinä ja aivan kuvan etureunassa 
on kaistale pyöreää pöytää ja kaksi tuolia.    
Mainoksen tekstityyppi on jälleen deskriptiivinen. Sen keskelle 
sijoitettu otsikko (Aeg pidutseda!) on vaillinnainen väitelause, jonka 
huudahdusmerkki painottaa lauseen emotionaalisuutta. Lause viittaa kaikkiin 
mainoksen kuviin, joista jokaisessa on esitelty jokin juhlan tai tapahtuman 
järjestämiseen sopiva tila.  Otsikko esittää mainoksen ydinlupauksen: lukijalla on 
aikaa juhlia, kun hän jättää juhlajärjestelynsä hotellin huolehdittavaksi. 
Varsinainen teksti sijaitsee mainoksen oikeassa alareunassa. Teksti 
on informatiivista ja sen lauserakenteessa käytetään muun muassa luettelointia 
(restoranid, banketisaalid, saunad, sviidid). Mainos kehottaa lukijaa järjestämään 
juhlansa hotelliketjun hotelleissa (Pidutsege meie hotellides!). Kehoituksen verbi 
on käskevästi imperatiivissa ja lause on erotettu muusta tekstistä suuremmalla, 
kursivoidulla ja erivärisellä fontilla. Mainoksen informatiivisuutta korostetaan 
hotelliketjun yhteystiedoilla. Tekstissä käytetään erityisen paljon substantiiveja 
paikanmääreinä (vastuvõtt, klubi, restoran, banketisaal, sauna, sviit, hotell, 
tellimiskeskus). Mainostaja esiintyy tekstissä aktiivisena tekijänä (Revali hotellid 
pakuvad, koostame) ja kehottaa myös lukijaa toimimaan (valida saate). 
Mainostaja lähestyy lukijaa tuttavallisesti ja aktiivisesti monikon ensimmäisessä 
muodossa (koostame [...] menüü).     
Mainoksen kohderyhmää ei ole tarkemmin eritelty, sillä tekstissä 
tarjotaan käyttöön erilaisiin tilaisuuksiin tarkoitettuja tiloja (restoranid, 
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banketisaalid, paljude erinevate ruumide seast) eikä mainoksessa esimerkiksi 
teititellä lukijaa (valida saate, pidutsege ovat monikollisia muotoja). Toisaalta 
mainos ei ole suunnattu kenelle tahansa yksilölle, vaan tarjolla on nimenomaan 
suurempia tiloja isommalle juhlijaryhmälle. Ryhmään viittaavat myös tilaisuutta 
varten räätälöidyt tarjottavat (kliendi soovide kohase menüü) sekä majoitus 
erikoishinnalla (lisaks erihinnad majutusele).  
 
5.6.2 Mainoksen merkitysten analyysi 
 
Mainoksen suurimmalla kuvalla on selvästi hedonistinen konnotaatio: tässä 
hotellissa järjestetyt tilaisuudet eivät ole pelkästään onnistuneita, vaan ne tuottavat 
kaikille osallistujille myös konkreettista mielihyvää. Myös juhlia isännöivillä on 
lupa rentoutua ja nauttia tapahtumasta, sillä hotelli ottaa hoitaakseen kaikki 
järjestelyihin liittyvät murheet. Mainoskuvassa pianistia ja häneen nojaavaa naista 
voidaan pitää kuvan juhlien järjestäjäpariskuntana. Pariskunnan tavoin myös 
hotellin todelliset juhlia järjestävät asiakkaat voivat yhtyä muuhun juhlivaan 
joukkoon ja nauttia huoletta tilaisuudesta, jonka organisoinnista on huolehtinut 
joku muu. 
 Mainoksen kuvista löytyvät elementit kaikkiin perinteisiin juhliin: 
pikkukuvien ravintolapöydät symboloivat ruokaa, baaritiskin yläpuolelta 
roikkuvat lasit juomaa, flyygeli musiikkia ja mainoksen näyttelijät juhlavieraita. 
Asiakas voi luottaa siihen, että tässä hotellissa hänen juhlansa järjestyvät samalla 
ammattitaidolla ja menestyksellä kuin missä tahansa muualla vastaavassa 
kohteessa. Perinteisten juhlajärjestelyjen lisäksi mainostajalla on kuitenkin tarjolla 
vielä jotain parempaa: ylellisyyttä, jota symboloivat kolmannen pikkukuvan sauna 
ja poreallas.  
Saunaa ei mielletä kaikissa kulttuureissa varsinaiseksi ylellisyydeksi, 
sillä se kuuluu varsin arkipäiväisenä osana esimerkiksi suomalaiseen kulttuuriin. 
Toisaalta sauna toimii mainoksessa erinomaisena erottelun välineenä, sillä sauna 
merkitsee nimenomaan suomalaisille matkustajille jotain positiivista ja tuttua. 
Suomalaisesta näkökulmasta sauna edustaa symbolista pääomaa suhteessa niihin, 
joilla ei ole saunaa. Jo saunan olemassaolo riittää vakuuttamaan suomalaiselle 
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asiakkaalle, että hän on tervetullut hotelliin, jonka palvelutarjonnassa hänen 
erityistarpeensa huomioidaan.  
Suomalaisesta näkökulmasta poreallas sen sijaan tulkitaan hyvin 
usein suoranaiseksi turhuudeksi. Vaikka porealtaat ovat yleisempiä 
keskieurooppalaisissa kodeissa, ei niissäkään usein näe kooltaan porealtaalle 
riittäviä kylpyhuoneita. Porealtaan kaltaista ylellisyyttä voivat suoda itselleen 
yleensä vain varakkaimmat henkilöt ja selvää on, että myös juhlien järjestäminen 
mainoksen kuvien kaltaisissa tyylikkäissä tiloissa vaatii kohtuullisen suurta 
taloudellista panostusta. Kohderyhmäksi ei siis tavoitella pienen budjetin 
polttariporukoita, vaan pikemminkin yritystilaisuuksien, hääjuhlien tai muiden 
suurempien yksityisten tilaisuuksien järjestäjiä.   
Symbolisen pääoman näkökulmasta mainos on suorastaan 
sietämättömän elitistisesti korostunut. Bourdieun mukaan eliitti erottautuu muista 
ryhmistä muun muassa hienostuneen käytöksensä, varallisuutensa, 
syntymätaustansa ja koulutuksensa perusteella. Mainoksen kuvissa toistuvat 
kaikki eliittiin viittaavat merkit: klassinen musiikki, kuohuviini- ja viskilasit 
oluttuoppien sijaan, juhlavasti pukeutuneet ihmiset sekä pikkukuvien ylelliset 
ravintolapuitteet. Kun mainos on vielä sinetöity sloganilla (Exciting Moments), 
joka ei viestinsä puolesta sovi lainkaan kuvan tunnelmaan (mitä jännittävää kuvan 
kaltaisessa musiikkituokiossa on?), ylittyvät mainoksessa kaikki teennäisen 
normit. Halutaanko tällä mainoksella houkutella nimenomaan eliittiä vai 
yritetäänkö eliitti kenties tuoda lähelle tavallista hotellimatkaajaa? 
Mainoksen kieli luo myös eräänlaisen paradoksin kokonaisuuteen. 
Muutoin vahvasti elitistisillä merkityksillä ladattu mainos esiintyy slogania ja 
allekirjoitusta lukuunottamatta täysin vironkielisenä. Kuvan kaltaisessa 
mainoksessa olisi ehkä ollut parempi pitäytyä englannissa, sillä brittiläisessä 
kulttuurissa tunnetaan edes jossain määrin konkreettisesti kaikki ne eliitin merkit, 
joita pieni mainos on ahdettu pullolleen. Käsillä olevassa mainoksessa on 
tavalliselle hotellimatkaajalle, olkoonkin liikematkustajalle, liian paljon 
teennäisen hienostuneesti korostuneita merkityksiä ilman varsinaista 
informaatiota.  
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Paradoksaaliseksi mainoksen merkitykset tekee virolainen kohderyhmä, jolle 
mainos on selvästi suunnattu: historiallisesti ja erityisesti sosialistisen aikakauden 
jälkeen Virosta tuskin löytyy asiakaskuntaa, joka täyttäisi mainoksen 
mahtipontiset yläluokkaiset odotukset. Toisaalta mainos saattaa tarjota 
äärimmäisen samaistumiskohteen virolaiselle uusrikkaalle liikemiehelle, joka 
haluaa uskoa olevansa brittiläisen aristokraatin veroinen ilman asiaankuuluvaa 
siniveristä taustaa. 
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6. TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET  
 
Olen valinnut pro gradu –työni aiheeksi mainokset ja mainonnan tutkimuksen. 
Mainonnan tutkimuksessa ovat perinteisesti painottuneet kaupalliset ja 
yhteiskuntatieteelliset näkökulmat, mutta mielestäni mainonnan tutkimuksella on 
paljon annettavaa myös humanistisille tieteille. Mainokset kertovat paljon 
ympäröivästä kulttuurista ja antavat viitteitä siitä, millaiseksi kulttuurin toivotaan 
kehittyvän. Mainonta ammentaa aiheensa sekä menneistä ajoista että arjen 
tapahtumista ja siinä heijastuvat ihmisten kulttuuriset arvot, toiveet, pelot ja uhat.  
Valitsin tämän tutkimuksen kohteeksi erityisesti virolaiset 
mainokset. Törmään kohteen rajauksessa kuitenkin periaatteelliseen ongelmaan: 
voidaanko valitsemiani mainoksia ylipäänsä kutsua ”virolaisiksi”? Ovatko 
mainokset automaattisesti jonkin tietyn kulttuurin tuotetta, vaikka niiden 
suunnitteluun on osallistunut monikansallinen ryhmä eikä edes käytetty kieli ole 
kaikissa tapauksissa kohdemaan oma? Tarkennuksen vuoksi määrittelen 
tutkimukseni kohteen uudelleen mainoksiksi, joilla markkinoidaan Viroa ja 
Virossa toimivien yritysten tarjoamia palveluja.   
Miksi sitten nimenomaan Viro, Suomenlahden eteläpuolella 
sijaitseva Baltian alueen pohjoisin pikkuvaltio, jonka asukasluku on vaivaiset 1,4 
miljoonaa? Eikö tutkimuksen kohteeksi olisi ollut edullisempaa valita jotakin 
suurempaa aluetta, jossa mainonta tavoittaa huomattavan paljon enemmän 
lukijoita? Syy on yksinkertainen: Virossa mainonta on vielä uutta, varsin 
tutkimatonta ja siksi erityisen mielenkiintoista. Vaikka mainonta on Virossa 
nuorta, matkailuelinkeinolla on sen sijaan pitkät perinteet virolaisessa 
yhteiskunnassa. Erinomaisen sijaintinsa vuoksi Viro kylpylöineen on ollut 
vuosisatojen ajan suosittu matkailukohde erityisesti venäläisille ja suomalaisille, 
sittemmin myös muille eurooppalaisille. Matkailuala on vahvistanut asemaansa 
erityisesti toisen itsenäistymisen ja Euroopan Unionin jäsenyyden myötä yhtenä 
tuottavimmista toimialoista Virossa. Viron korkeakouluista ja ammatillisista 
oppilaitoksista valmistuu vuosittain satoja matkailun ammattilaisia toimialan 
eritasoisiin palvelutehtäviin. 
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Virosta on toisen itsenäistymisen jälkeen kuoriutunut lyhyessä ajassa lähes 
nykyaikainen länsivaltio, jossa markkinatalouden periaatteita sovelletaan varsin 
onnistuneesti. Mainoskulttuuri on kehittynyt huimaa vauhtia maassa, jossa vielä 
pari vuosikymmentä sitten kuluttajamarkkinoinnille ei ollut tarvetta. Matkailualan 
kiristyvässä kilpailussa mainonnan merkitys korostuu, sillä alan toimijoilla on 
yhtäläiset intressit oman markkinaosuuden kasvattamiseen. Markkinoinnissa ei 
kuitenkaan ole kysymys pelkästään taloudellisen hyödyn tavoittelusta, vaan myös 
kulttuurisesta vuorovaikutuksesta. Kulttuuriset piirteet sävyttävät sekä lähetettyä 
viestiä että sen vastaanottamista ja purkamista, sillä vastaanottajat lukevat 
mainostekstejä perustuen aikaisempaan tietoon maasta ja sen kulttuurista. Mainos 
toimii viestimenä luoden uusia mielikuvia, jotka jäävät lukijan mieleen ja 
vaikuttavat osaltaan taas uusien mainoksien tulkintaan. 
  
6.1 Tutkimuksen yhteenveto 
 
Halusin tällä tutkimuksella selvittää, mitä Reval Hotels viestii mainoksillaan ja 
kenelle mainokset on suunnattu. Pohdin tutkimuksessa myös sitä, miten 
mainosten kieli ja kuvat toimivat viestinnän välineenä. Lähestyin valitsemaani  
aineistoa semioottisesta, tekstintutkimuksellisesta ja symbolisen pääoman teorian 
näkökulmasta. Semioottinen näkökulma palveli tutkimuksessani erityisesti 
mainoskuvien merkityselementtien erottelua ja tulkintaa. Roland Barthesin teoria 
merkityksellistämisen kahdesta tasosta, johon syvennyin tutkimuksen 
kolmannessa kappaleessa, toimi mielestäni erinomaisena metodina mainosten 
kuva-analyysissä.  
 Mainostekstien analyysikeinot, joita selvitin tutkimuksen toisessa  
kappaleessa, olivat lähtöisin tekstintutkimuksen perinteestä. En soveltanut 
menetelmänä yhtä tiettyä tekstintutkimuksen välinettä, vaan kokosin aineiston 
käyttäen hyväksi useampia erityisesti mainostekstien tutkimukseen pohjautuvia 
lähteitä. Mielestäni onnistuin varsin kohtuullisesti kokoamaan laajasta 
menetelmäaineistosta ne elementit, jotka olivat oman tutkimukseni kannalta 
tärkeimpiä. Tutkimukseni neljännessä kappaleessa pureuduin mainosten 
varsinaisiin merkityksiin esitellen Pierre Bourdieun näkemyksen symbolisesta 
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pääomasta ja sosiaalisista luokista, joiden erottelua voidaan käyttää hyväksi 
esimerkiksi mainonnan kohderyhmien valinnassa. Mielestäni tutkimukseni 
mielenkiintoisin anti on ehdottomasti sosiologisesta tutkimusperinteestä 
ammentavan symbolisen pääoman käsitteen tuominen kulttuurintutkimuksen 
piiriin ja sen soveltaminen mainonnan tutkimukseen aineistossa, joka on 
symbolisen pääoman näkökulmasta tarkasteltuna täysin tutkimatonta. Parhaassa 
tapauksessa tutkimukseni osoittaa, kuinka kaksi erilaista tieteen traditiota voidaan 
yhdistää ja kuinka näennäisesti hankalaa teoreettista näkökulmaa voidaan soveltaa 
käytännönläheiseen tutkimusaiheeseen saavuttaen tuloksia, joiden avulla 
käytännön mainontaa voidaan toivottavasti tehostaa ja parantaa.    
Valitsin tutkimukseni analyysiin varsin laajasta aineistosta lopulta 
kuusi mainosta, jotka käyttivät mainonnan perinteisiä keinoja houkutellessaan 
lukijaa lukemaan viestiä ”oikein”. Ensimmäiset kaksi mainosta esittelivät 
hotelliketjun uusia palveluja, ensimmäinen nopeaa uloskirjautumispalvelua ja 
toinen varhaista aamiaista. Kolmas mainos markkinoi yleisesti hotelliketjun 
kanta-asiakasohjelmaa, johon oli lisätty uusi myöhäinen uloskirjautumispalvelu. 
Neljäs mainos esitteli Tallinnan suurimman hotellin kuntokeskusta. Viides mainos 
markkinoi hotelliketjun ravintolapalveluja ja kuudennessa mainoksessa esiteltiin 
hotellien kokous- ja tapahtumatiloja. Lukemisen helpottamiseksi analysoin 
mainokset ensin kuvan ja tekstin osalta ja pohdin sen jälkeen mainoksista 
avautuvia merkityksiä. 
 
6.2 Johtopäätökset 
 
Kaikki analyysin mainokset olivat rakenteellisesti oikeaoppisesti laadittuja. 
Mainosten teksteistä löytyivät perinteiset otsikko, mainosteksti ja mainostajan 
allekirjoitus yleensä logon kanssa. Tekstien asetteluissa oli luonnollisesti 
vaihtelua ja joissakin mainoksissa löytyi useampia allekirjoituskohtia (Club 26 
Fitness Center, Restaurant Senso). Pääsääntöisesti mainoksissa pitäydyttiin 
kuitenkin rakenteellisesti yksinkertaisessa ja helppolukuisessa asettelussa. Suurin 
osa mainoksista oli tekstin osalta informatiivisia, instruktiivisia  tai deskriptiivisiä, 
eikä varsinkaan tekstiosuuksissa leikitelty narratiivisilla tai mielikuvituksen 
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varaan jäävillä elementeillä. Poikkeuksen edellä mainittuun teki ravintola Sensoa 
markkinoiva mainos, jossa narratiivinen mainosteksti kuvasi Tallinnan keskustan 
rakennusten julkisivua ja liikennettä varsin yksityiskohtaisesti. 
 Huomiota herättävin kielellinen keino mainosten teksteissä oli 
kahden kielen käyttö. Kaksikielisissä mainoksissa otsikko oli laadittu näkyvästi 
yhdellä kielellä (yleensä englanti) ja toinen kieli (viro) astui kuvaan vasta 
varsinaisessa mainostekstissä. Lukijan huomio kiinnitettiin mainokseen yleensä 
otsikon huudahdus- tai väitelauseella, joka erottui muusta tekstistä suurella 
fonttikoolla ja mahdollisella huudahdusmerkillä. Mainoksissa esiintyi suhteellisen 
paljon myös muita kielellisiä erikoiskeinoja, kuten luettelointia, polyseemisiä 
sanoja (taevalik), alliteraatiota (pilvepiiril), oksymoronia (rahuliku Liivalaia 
väsimatu rütm) ja elliptisiä lauseita ([There is] Always best price on 
www.revalhotels.com). Kielivalinnasta riippuen lukijaa lähestyttiin yleensä joko 
tuttavallisesti sinutellen (englanniksi: Be smart – book online!) tai kohteliaasti 
teititellen (viroksi: Te võite seda lubada).  
 Mainosten kuvat olivat pääsääntöisesti tyypillisiä mainostekstiä 
tukevia, fiktiiviseen asetteluun pohjautuvia otoksia. Nopean aamiaispalvelun 
kukkoa lukuunottamatta kaikissa mainoksissa esiintyi kauniita, nuoria 
näyttelijöitä, joilla oli kasvoillaan leveä, onnellinen hymy. Mainosten teennäisyys 
paistoi läpi erityisesti juhlivaa seuruetta kuvaavassa mainoksessa, jossa 
näyttelijöiden vahamaiset ilmeet ja ylileveät hymyt saivat lukijan epäilemään 
vahvasti tunnelman todellisuutta. Syynä saattaa tietenkin olla se, etteivät 
mainoksen näyttelijät ehkä tee mainoskuvauksia työkseen. Toisaalta lautastaan 
nuolevaa tyttöä lukuunottamatta mainosten kuvissa ei myöskään ollut mitään 
erityistä mielenkiintoa herättäviä yksityiskohtia. Kuvat oli valittu tukemaan 
mainostekstiä suorastaan piinallisen konservatiivisesti. Ikään kuin mainostaja olisi 
halunnut varmistaa, että mainokset tulkitaan juuri hänen tarkoittamallaan tavalla. 
Analyysini osoittaa, että mainosten kuvat todellakin toimivat 
Barthesin määrittelemällä kahdella merkityksellistämisen tasolla. 
Merkityksellistämisen ensimmäinen taso todentuu, kun lukija havaitsee objektin, 
jonka hän voi luokitella jollain yleisen tason termillä (kulkuneuvo, eläin, 
lautanen). Toisen tason tulkinta riippuu siitä, millaisen mielikuvan objekti herättää 
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lukijassa. Lukija voi antaa merkille jonkin konnotaation (luotijuna), pitää merkkiä 
jonkin asian symbolina (kukko ahkeruuden symbolina) tai metaforana (aitapylväs 
pilvenpiirtäjän metaforana) tai yhdistää merkin johonkin oppimaansa myyttiin 
(aikaisin heräävät ihmiset ovat ahkeria).  
Mainoksista löytyi myös lukuisia Bourdieun määrittelemiä 
symbolisen pääoman elementtejä. Yksi erinomainen esimerkki on englannin kieli, 
joka selvästi dominoi mainoksissa. Niissäkin mainoksissa, joiden teksteissä 
käytettiin pelkästään viroa, englantia esiintyi ainakin logossa ja mainostajan 
allekirjoituksessa. Bourdieuta mukaillen mainokset muodostivat kukin 
lingvistisen markkinan, joista useimmissa valuuttana toimi englanti. Valuutan 
arvo määrittyy markkinalla sen mukaan, kuinka moni toimijoista hallitsee 
kyseisen kielen. Suurin osa länsieurooppalaisista matkailijoista puhuu tai ainakin 
ymmärtää englantia. He ovat mainosten lingvistisen markkinan päteviä toimijoita 
ja heillä on kielitaidon tuomaa symbolista pääomaa suhteessa niihin toimijoihin, 
joilta kyseisen kielen taito puuttuu. Kielen valinta toimii myös tehokkaana 
kohderyhmän rajaajana, sillä englanti on nimenomaan läntisen pallonpuoliskon 
lingua franca. 
Mainosten vertailun tuloksena totesin, että yhtä palvelua 
lukuunottamatta kaikilla hotelliketjun mainostamilla brändeillä ja palveluilla oli 
englanninkielinen nimi (Restaurant Senso, Express Check Out, Club 26 Fitness 
Center, First Client Loyalty Program, Reval Express Breakfast). Poikkeuksen teki 
hotellin kokous- ja juhlapalveluja markkinoiva mainos, jossa mainostettavaa 
palvelua ei ollut nimetty millään kielellä. Hotelliketjun brändien osalta selityksenä 
on todennäköisesti se, että brändien pysyvää nimeä ei imagosyistä käännetä  
(Restaurant Senso, Club 26 Fitness Center). Sen sijaan brändittömiä palvelujen 
nimiä voidaan usein selkeyden vuoksi kääntää muille kielille. Analysoimissani 
mainoksissa näin ei kuitenkaan ollut tehty niidenkään nimien osalta, joita itse en 
pitänyt brändeinä (Express Check Out, Reval Express Breakfast).    
Aikaisemmin mainittua Yurchakin mielenkiintoista näkökulmaa 
soveltaen voidaan todeta, että myös Reval Hotels rakentaa sosiaalisen asemansa 
Viron uudessa, sosialismin jälkeisessä julkisessa tilassa käyttämällä englantia 
palvelujensa nimeämiseen. Vieraan kielen käyttö ei siis ole käytännön sanelema 
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pakko, vaan tietoinen erottautumiseen ja symbolisen tilan valtaamiseen tähtäävä 
keino. Länsimaisuus korostuu hotelliketjun toiminnassa niin voimakkaasti, että 
edes yksinkertaisimpia palvelujen nimiä ei haluta kääntää paikalliselle kielelle. 
Näillä päätöksillä Reval Hotels rakentaa nähdäkseni omalta osaltaan Viroon uutta 
lingvististä tilaa, jossa heidän asemansa määrittyy länsimaisuutta mittarinaan 
käyttävässä mittakaavassa.   
Toinen mainoksista selvästi erottuva symbolisen pääoman muoto oli 
raha. Mainostaja oli selvästi priorisoinut kohderyhmäkseen ulkomaiset ja 
kotimaiset  liikematkustajat, joille tärkeät motiivit (raha, aika, tehokkuus) 
kulkivat johtavina teemoina läpi mainosten. Teemat saattoi lukea yhä uudelleen 
erilaisista merkeistä, kuten kalenterin lehdistä, ohi kiitävästä junasta, juhlivasta 
seurueesta tai kukon kiekumisesta. Kaikki hotelliketjun mainostamat palvelut 
saattoi ostaa tai ansaita, mikäli asiakkaalla oli riittävästi rahaa. Toisaalta 
mainokset rajasivat kohderyhmänsä myös kaikella sillä, mitä ne eivät viestineet. 
Mainoksista jätettiin pois esimerkiksi kaikki sellainen, mikä houkuttelee 
lapsiperheitä tai lomamatkalaisia.  
Kohderyhmien priorisointi korostui erityisesti hotelliketjun kanta-
asiakasohjelmaa markkinoivassa mainoksessa. Hotelliketju toivoo asiakkaikseen 
ensisijaisesti varakkaita, usein matkustavia mutta vain pari yötä kerrallaan 
viipyviä matkustajia, joilla on mahdollisuus kerätä riittävä määrä vuosittaisia 
yöpymisiä nauttiakseen kanta-asiakasohjelmassa mainostetuista eduista. 
Hotelliketju käyttää kannustimena kaikille kanta-asiakasohjelmille tyypillisiä 
palkintotunnuksia (tässä tapauksessa jalometallein nimettyjä asiakastasoja), joiden 
perimmäinen tarkoitus on yhtäältä lajitella asiakkaat paremmuusjärjestykseen, 
mutta toisaalta viestittää, että absoluuttista ykkössijaa ei voi kukaan saavuttaa. 
Kanta-asiakasohjelmassa palkitaan asiakkaita uskollisuudesta, mutta viime 
kädessä ohjelma hyödyttää hotelliketjua, sillä asiakkaat joutuvat maksamaan sitä 
korkeamman hinnan, mitä korkeammalle tasolle he tähtäävät ohjelmassa. 
Yhdeksi symbolisen pääoman muodoksi oli tunnistettavissa myös 
eurooppalaisuus. Mainoksista oli helppo tunnistaa merkityksiä, jotka oli suunnattu 
erityisesti länsieurooppalaisille lukijoille: punaviini, nopeat kulkuneuvot, sauna ja 
porealtaat, kansainväliset sanomalehdet ja ranskalainen aamiainen jne. 
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Mainoksissa ylistettiin selvästi läntisen palvelukulttuurin perusarvoja: nopeutta, 
tehokkuutta, korkeaa laatua ja erinomaista palvelua. Hotelliketju markkinoi 
itseään suorastaan korostetun länsimaalaisena pyrkien tietoisesti eroon kaikesta 
sellaisesta, mikä saattaisi yhdistää sen neuvostoajalta periytyneeseen kankeaan ja 
tehottomaan byrokratiakulttuuriin. 
Joissain mainoksissa asiakkaan vakuuttaminen vietiin suorastaan 
huvittavan pitkälle. Analyysin ensimmäisessä mainoksessa käytettiin tehokeinona 
huippunopeaa luotijunaa, jollaisia ei ole olemassa koko Baltian alueella. Toisessa 
mainoksessa taivaanrannan edessä piirtyvä aita avautui yhden tulkinnan mukaan 
ketjuna pilvenpiirtäjiä, joita ei myöskään löydy Baltiasta. Palveluiden nopeuden, 
nykyaikaisuuden ja tehokkuuden markkinoinnissa käytettiin rohkeasti 
länsimaisesta kulttuurista lainattuja mukavuuksia silläkin uhalla, ettei todellinen 
palvelu sittenkään saavuta mainoksessa luvattua tasoa. 
Mielikuvitusta käytettiin myös itse mainostettujen palvelujen 
suunnittelussa. Mainosten analyysin jälkeen oli mielestäni perusteltua kysyä, 
tarvitsevatko asiakkaat ylipäänsä nopeaa uloskirjautumispalvelua tai pidennettyä 
uloskirjautumisaikaa viipyessään hotellissa. Useimmille tavallisille 
lomamatkaajille riittää, että matkatavarat voi säilyttää hotellissa paluulentoon tai 
laivan lähtöön saakka. Myös uloskirjautuminen hoituu tavallisesti varsin nopeasti, 
vaikka vastaanotossa pitäisikin odottaa muutama minuutti. Suurin osa 
mainoksissa markkinoiduista palveluista olikin kohdistettu sellaisille matkaajille, 
joilla on varaa ostaa itselleen enemmän aikaa, vaikka kyse olisikin muutamasta 
minuutista korkeintaan pariin ylimääräiseen tuntiin.  
Mainoksien tutkimisen teki mielenkiintoiseksi erityisesti se, mitä 
merkityksiä mainoksista oli jätetty pois. Yhdessäkään mainoksessa ei tuotu esiin 
edullista hintatasoa, halpoja alkoholituotteita tai seksipalveluja, jotka ovat 
edelleen arkitodellisuutta Baltian maissa. Mainoksissa ei myöskään ollut 
luettavissa vihjauksia maiden sosialistiseen menneisyyteen eikä elämään suuren 
venäläisvähemmistön rinnalla. Baltian maiden historiaa tuntemattomalle 
matkaajalle voi näiden mainosten perusteella muodostua varsin yltiöpositiivinen 
kuva maista, joissa suurin osa kansasta elää täysin erilaista todellisuutta kuin 
suurten hotellien varakkaat ulkomaiset liikematkaajat. 
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Mainoksista puuttui myös lähes täydellisesti Baltian maiden kulttuuritarjonta, joka 
on syntynyt pitkän ja vaiheikkaan historian aikana. Lukuisat matkailijat ihastuvat 
Baltian maiden pääkaupunkeihin nimittäin juuri niiden kulttuurisesti ja 
arkkitehtuurisesti vanhojen kaupunginosien ansiosta. Erityisesti kaupunkien 
vanhoja keskustoja hallitsevat keskiajan saksalaiseen tyyliin rakennetut kirkot, 
raatihuoneet, torit, kujat ja asuinrakennukset, joita turistit käyvät matkoillaan 
perinteisesti ihailemassa. Maiden ainutlaatuisuutta lisäävät myös kunkin maan 
oma kieli, joka näkyy arjessa paitsi kirjoitetussa ja puhutussa tekstissä, myös 
taiteessa, oopperassa, näytelmissä ja paikallisessa musiikissa.  
Analysoimissani mainoksissa ei juurikaan tuotu esille virolaisen 
kulttuurin erityispiirteitä. Ensimmäisen mainoksen seinäornamenttia 
lukuunottamatta kuvissa tai mainosteksteissä ei ollut viittauksia Tallinnan 
arkkitehtuurisesti kauniiseen vanhaankaupunkiin, sen lukuisiin ravintoloihin, 
baareihin tai keskustan ostosparatiiseihin eikä ylipäänsä mihinkään muuhun 
kohteeseen, jossa matkailija voisi tutustua kohdemaan kulttuuriin. Ainoa 
mainoksissa esiintynyt erityispiirre oli viron kieli, joka esiintyi kahta mainosta 
lukuunottamatta lähinnä ”toisen” kielen asemassa toistamassa sitä, mitä 
asiakkaalle oli jo englanniksi kerrottu.  
Hotelliketjun mainokset noudattivat kaiken kaikkiaan varsin 
konservatiivista, yllätyksetöntä mainostamisen kaavaa. Mainoksissa esiintyivät 
perinteiset mainostekstit ja niitä tukevat kuvat sangen mitäänsanomattomilla 
sloganeilla höystettynä. Myös mainosten ilmeiset merkitykset avautuivat 
ensikatsomalla varsin nopeasti. Mainokset perustuivat pitkälti informatiivisen 
tiedon antamiseen ja lukijan mielikuvitusta käytettiin hyväksi vain, jos mainoksen 
aihe oli riittävän tavallinen (kuntokeskus, juhlat). Turvallisten, helppolukuisten 
aiheiden käyttö on tietenkin vaivatonta, sillä viesti luetaan yksinkertaisissa 
mainoksissa yleensä juuri mainostajan toivomalla tavalla. Toisaalta kaavamaisuus 
ja yllätyksettömyys luetaan helposti myös tylsäksi ja arkipäiväiseksi 
massamainonnaksi, joka ei auta mainostajaa erottumaan muista samanlaisten 
palvelujen tuottajista. 
Mielestäni Reval Hotelsin mainonta tukeutuu liiaksi asti asiallisten 
liikemieshotellien imagoon ja informatiiviseen tiedottamiseen. Analysoimieni 
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mainosten joukossa oli ainoastaan yksi mainos, joka jäi ehdottoman positiivisena 
ja monimerkityksisenä erikoisuutena mieleen. Lautastaan nuoleva nainen rikkoi 
onnistuneesti kaikkia perinteisen mainostamisen kaavoja ja jätti tilaa lukijan 
mielikuvitukselle kirvoittaen mitä erilaisempia tulkintoja. Elitististä asiakaskuntaa 
parodioivassa mainoksessa oli lukuisia yksityiskohtia, mutta varsinainen 
mainostamisen kohde eli hotellin ravintola jäi lukijalle mieleen nimenomaan 
lautasen vuoksi. Havaitsin riemuissani, että imagoltaan arvokasta ja hillittyä 
hotellia uskallettiin markkinoida ainakin kokeilunomaisesti mainoksella, joka 
rikkoi räikeästi mutta onnistuneesti mainostajan itselleen laatimia rajoituksia.  
Toinen hieman uskaliaampaa pohdiskelua vaativa poikkeus oli 
kanta-asiakasohjelmaa markkinoivan mainoksen pariskunta, jonka saattoi tulkita 
myös naispariksi. Lieneekö lähimenneisyydessä päättynyt sosialistinen aikakausi 
syynä siihen, että Baltian maat ovat vielä varsin homofobisia eikä niiden 
alakulttuureihin kuulu ainakaan näkyvästi seksuaalisten vähemmistöjen arki. 
Muussa läntisessä Euroopassa seksuaalivähemmistöjen olemassaolo on joka 
tapauksessa tiedostettu kauan sitten ja ne esiintyvät julkisuudessa lähes yhtä 
tavallisena ilmiönä kuin erilaiset etniset tai kansalliset vähemmistöt. Toinen 
kysymys tietenkin on, halutaanko seksuaalisia vähemmistöjä ylipäänsä ryhmitellä 
omaksi kohderyhmäkseen. Seksuaalivähemmistöt ovat joka tapauksessa tämän 
päivän arkea ja mainostajan kannattaa keskustella itsensä kanssa siitä, millaisessa 
roolissa nämä ryhmät huomioidaan mainostajan tulevassa strategiassa.   
Ovatko kaavamaisuudesta poikenneet ravintolamainos tai kanta-
asiakasmainoksen mahdollinen naispari sitten ainoita lajissaan vai onko 
hotelliketjulta odotettavissa uutta aluevaltausta vapaampaan ja rennompaan 
mainostamisen suuntaan? Jos näin kävisi, Reval Hotels olisi takuuvarmasti 
Baltian edistyksellisin ja innovatiivisin hotellimainostaja, sillä tämänhetkisessä 
konservatiivisen mainostamisen traditiossa vähemmistöryhmät avoimesti 
huomioiva mainostaja jäisi varmasti mieleen. Olen vahvasti sitä mieltä, että myös 
Reval Hotelsin kaltainen arvokkaaksi luokiteltu hotelliketju voi mainostaa 
humoristisesti ja itsellään pilaillen ilman, että sen tärkeimmät asiakasryhmät 
päättäisivät kääntyä suurin joukoin toisten hotelliketjujen asiakkaiksi. Kysymys ei 
näet olisi asiakkaiden kustannuksella nauramisesta vaan siitä, että Reval Hotels 
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uskaltaisi tuoda arvokkaan imagonsa lähemmäs uusia kuluttajia laajentaessaan 
kohderyhmähakuaan esimerkiksi nuoriin aikuisiin. Uusien kohderyhmien 
etsiminen on matkailualalla elinehto, sillä vain se varmistaa riittävän 
asiakaskunnan myös tulevaisuudessa.       
Eräässä mielessä Reval Hotels on jo alansa edelläkävijä. Tutkimani  
mainosmateriaalin joukossa ei ollut yhtään esimerkkiä mainoksesta, jossa 
hotelliketjua tai kohdemaata markkinoitaisiin perinteisillä kulttuurikohteilla tai 
edullisilla hinnoilla. Toisin kuin monet kilpailijat tai matkailualan muut toimijat, 
Reval Hotels on johdonmukaisesti luonut mielikuvaa nykyaikaisesta Tallinnasta, 
Baltian liike-elämän keskuksesta, jossa asiakkaat voivat majoittua kuin missä 
tahansa länsimaisessa kaupungissa nauttien samoista korkealuokkaisista 
palveluista. Reval Hotelsin mukaan Tallinnasta löytyy siis toinen todellisuus  
keskiaikaisen vanhankaupungin, halvan alkoholin ja sataman rihkamakauppojen 
rinnalla.  
Ensimmäinen mainostamisen myytti perinteisistä kulttuurikohteista 
ja halvoista hinnoista on siis poistettu Reval Hotelsin markkinoinnin strategiasta – 
miksi ei siirryttäisi mainostamisen seuraavaan aikakauteen ja kohdistettaisi 
huomio johdonmukaisesti nuoriin aikuisiin, jotka haluavat liikematkailultaan ehkä 
muutakin kuin pitkät yöunet ja nopean uloskirjautumistavan? Nuorten aikuisten 
puolesta puhuu ainakin Viron nykyinen yhteiskunnallinen rakenne. Analysoimani 
mainokset osoittavat, että Viro on nuorten, varakkaiden ja menestyvien ihmisten 
maa, joka toivottaa varmasti tervetulleeksi myös muut eurooppalaiset varakkaat 
nuoret aikuiset. 
Yleisesti tarkasteltuna Reval Hotelsin mainonta on mielestäni 
sekoitus tuotemainontaa ja yrityskuvamainontaa. Näitä kahta mainonnan lajia on 
vaikea pitää erillään, sillä periaatteessa kaikki tuotemainokset, jotka sisältävät 
yrityksen nimen, voidaan ymmärtää myös yrityskuvamainokseksi. Reval Hotelsin 
tapauksessa kaikissa hotelliketjun palveluja markkinoivissa mainoksissa esiintyy 
mainostajan nimi ja slogan vähintään yhden kerran. Jotkut hotelliketjun palvelut 
on tuotteistettu niin pitkälle, että voidaan puhua jopa systemaattisesta 
brändiarkkitehtuurista: esimerkiksi hotellien kaikki ravintolat esiintyvät 
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mainoksissa omilla nimillään ja niitä markkinoidaan lähes irrallaan muusta 
hotelliketjun konseptista. 
 Reval Hotels toteuttaa mainontaansa erityisesti perinteisinä esitteinä 
ja lehtimainoksina. Mainoksiin voi törmätä paitsi ketjun hotelleissa, myös 
lentoyhtiöiden lehdissä, turistioppaissa ja ulkomaisille matkustajille suunnatuissa 
kaupunkilehdissä. Tämän lisäksi Reval Hotels käyttää suurimpana yksittäisenä 
kanavana internetiä, jossa ketjulla on omat verkkosivut jopa kymmenellä eri 
kielellä. Hotelliketju on priorisoinut internetin mainoskanavana niin pitkälle, että 
se palkitsee asiakkaitaan internetin käytöstä erityisillä eduilla ja alennuksilla. 
Mielenkiintoista sen sijaan on, että Reval Hotelsin mainoskanaviin ei kuulu 
televisiomainostaminen. Yksi todennäköisin syy tähän on kohderyhmien 
valikointi: liikematkustajia ei tarvitse houkutella erityisin kampanjoin Baltiaan, 
sillä he joutuvat työmatkoillaan joka tapauksessa yöpymään jossain hotellissa.  
 Todennäköisesti tähän perustuu myös se, miksi liikematkustajille 
tarjotaan hotelliketjussa niin paljon kaikenlaisia etuja. Liikematkustajien 
matkustusmotiivit perustuvat työn velvoitteisiin, eivätkä esimerkiksi halpoihin 
majoitushintoihin tai mielenkiintoisiin kulttuurikohteisiin. Liikematkaajat voivat 
valita hinnasta riippumatta lukuisien hotellien välillä ja valinta osuu luonnollisesti 
useimmin sellaiseen, jossa maksetun majoituksen lisänä saa parhaimmat edut. 
Paine lisähoukuttimien jatkuvaan kehittämiseen on suuri, sillä Baltiassa kilpailu 
suurten hotelliketjujen välillä on kovaa ja uusia hotelleja rakennetaan hurjaa 
vauhtia erityisesti kaikkiin pääkaupunkeihin. 
 
6.3 Lopuksi 
 
Olen tässä työssäni käyttänyt kolmea teoreettista metodia tutkiessani virolaisia 
mainoksia ja mainontaa. Tutkimuksen lopussa on perusteltua kysyä, toteutuvatko 
työssäni akateemiselle tutkimukselle asetetut validiteetin ja relevanttiuden 
perusteet. Analyysini perusteella olen voinut vastata kaikkiin tutkimuksen alussa 
esittämiini kysymyksiin, mikä tekee tutkimuksestani validin. Aiheeni on myös 
varsin ajakohtainen ja tutkimaton, minkä vuoksi tutkimuksen suorittaminen on 
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ollut relevanttia. Jatkotutkimuksen kannalta pidän kuitenkin tärkeänä kritisoida 
valitsemaani tutkimusmetodia erityisesti semiotiikan osalta. 
Strukturalistinen semiotiikka pyrkii etsimään teksteistä ja kuvista 
valmiiksi sisäänkirjoitettuja merkityksiä. Semioottiseen tutkimukseen liittyy 
kuitenkin eräs perusongelma, johon törmään myös omassa työssäni: oletus siitä, 
että kaikista teksteistä ylipäänsä löytyy valmiina jokin merkitys. Merkitysten 
muodostuminen ei kuitenkaan ole niin yksinkertaista. Kuten Nando Malmelin 
(2003: 185) huomauttaa, merkitys ei muodostu itse tekstissä, vaan lukijan 
mielessä. Mainostaja voi täyttää tekstin näennäisesti  merkityksillä, mutta viime 
kädessä ne realisoituvat vasta lukijan ajatusmaailmassa.    
Tätä tutkimusta kirjoittaessani olenkin pyrkinyt pitämään mielessä, 
että semioottinen lähestysmistapa on väistämättä subjektiivinen ja että 
analysoimieni mainosten erilaiset merkitysvaihtoehdot ovat viime kädessä vain 
oman tulkintani tuotetta. Joku toinen lukija voi nähdä valitsemieni mainosten 
merkitykset täysin eri tavalla ja kyseenalaistaa kaikki tähän tutkimukseen 
kirjoittamani tulkinnat. Tutkimustani ei sen vuoksi tule lukea absoluuttisena 
merkitysten avaajana, vaan työnä, joka toivottavasti avaa valitusta aineistosta 
erilaisia merkityspotentiaaleja. 
Toinen tutkimukseni relevanttiutta kriittisesti tarkasteleva kysymys 
koskee teoreettista mainonnan tutkimusta. Mitä konkreettista annettavaa työni 
kaltaisella tutkimuksella voi olla mainonnan ja markkinointiviestinnän 
suunnittelulle? Vaikka teoreettisten tutkimusten katsotaan ensisijaisesti palvelevan 
tieteen tarkoituksia, ne saattavat tarjota apua myös käytännön työskentelylle. 
Mainonnan tutkimus tarjoaa esimerkiksi tuoreita näkökulmia suunnitteluun 
liittyvien tutkimus- ja analyysivälineiden kehittämiseen. Oman tutkimukseni 
avulla voidaan toivottavasti kehittää välineitä, jotka auttavat Reval Hotelsia 
ymmärtämään kuluttajien toimintaa. Parhaimmassa tapauksessa kuluttajien 
toiminnan ennustamisesta ja seuraamisesta voidaan tehdä päätelmiä, jotka tekevät 
huomattavia säästöjä mainostajan budjetissa ja johtavat ehkä ratkaisevan 
kilpailuedun löytämiseen.  
Työni tarjoaa yhden lähestymistavan virolaisten mainosten 
tutkimukseen. Tarvitaan kuitenkin paljon enemmän aiheeseen liittyvää tutkimusta, 
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jotta virolaisista mainoksista ja mainostamisen periaatteista voitaisiin tehdä jotain 
yleistyksiä. Mainostaminen kehittyy Virossa kaiken aikaa ja uutta 
mainosmateriaalia syntyy jatkuvasti myös tutkijoiden tarpeisiin. Mielestäni 
olisikin erinomaista, jos aiheesta ilmestyisi enemmän nimenomaan 
poikkitieteellisestä näkökulmasta laadittuja tutkimuksia. Omaa työtäni voisi 
laajentaa esimerkiksi vertailevaksi tutkimukseksi, jossa analyysin kohteeksi 
valittaisiin useita eri hotelliketjujen laatimia mainoksia. Vertailevan tutkimuksen 
avulla voitaisiin todennäköisesti tehdä johtopäätöksiä siitä, millaista virolainen 
mainonta on ja ennen kaikkea siitä, mitä mainonta kertoo virolaisesta 
yhteiskunnasta. 
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7. KOKKUVÕTE  
 
Reklaame ja nende mõju vastuvõtjatele on uuritud rohkem kui üle 50 aasta ja seda 
mitte ilma põhjuseta: reklaame peetakse mitte ainult majanduslikku kasu 
lisavateks elementideks vaid ka tekstideks, mis pürgivad mõjutama vastuvõtja 
väärtuste maailma, suhtumist ja tarbimisharjumusi reklaamija soovitud viisil. 
Kuigi reklaamide eesmärgid vahelduvad reklaamijast sõltuvalt ühiskondlikust 
informeerimisest turuosa suurendamisse, on siiski üks reklaamimise 
põhieesmärkidest ühine kõigele reklaamimisele: reklaamid püritakse suunama 
võimalikult õigele sihtgrupile, kellel on eeldused lugeda reklaame „õigesti“. 
Valisin oma uurimisteemaks eesti reklaamid ja sihtgrupid kellele 
reklaamid on mõeldud. Valikut mõjutas eriti teema aktuaalsus: Eestis on 
reklaamimine veel suhteliselt uus ja mitte uuritud teema ja sellepärast eriti 
huvitav. Uurimustöös oli eesmärgiks selgitada mis infot minu analüüsitud 
reklaamidel tahetakse edasi anda, kellele need on suunatud ja missuguseid 
keelelisi ja piltlikke vahendeid nendes kasutatakse. Kuigi eesti reklaam on 
Euroopa oludes üsna noor, on sellest tehtud mõningaid uurimusi ja seda eriti 
keeleteaduslikust aspektist.  
Uurimuse materjaliks oli  Reval Hotels keti reklaamid, millest 
valisin analüüsi seisukohalt kõige huvitavamad näited. Reval Hotels on 
Baltimaade juhtiv hotelli- ja konverentsiteenuste pakkuja. Hotelliketti kuulub 
üheksa hotelli Tallinnas, Riias ja Vilniuses. Hotelliketil on Tallinnas 
müügiosakond, mis vastutab kogu keti reklaammaterjali eest. Kogu hotelliketi 
reklaammaterjal koostatakse koos eesti reklaambürooga. Üksikute hotellide 
turundusmaterjal planeeritakse iga maa turundusgruppides koostöös kohalike 
reklaamibüroodega. Hotelliketi turundusrühm vastutab keti üldpildi eest ja 
kohalikud hotellid hoolitsevad oma hotelli restorani- ja meelelahutusteenuste 
reklaamimise eest. 
Uuringu materjal koosnes kuuest eesti- ja inglisekeelsest reklaamist, 
mis olid ilmunud viimase kahe aasta jooksul ajalehtedes, brošüürides või hotellis 
laua- või seinareklaamina. Esimesed kaks reklaami esitlesid hotelliketi uusi 
teenuseid, esimene kiiret väljaregistreerumist hotellist ja teine varajast 
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hommikusööki. Kolmas reklaam tutvustas üldiselt hotelliketi 
püsikliendiprogrammi, millesse oli lisatud hilise väljaregistreerumise teenus. 
Neljas reklaam esitles Tallinna suurima hotelli tervisespordikeskust. Viiendas 
reklaamis tutvustati hotelliketi restoraniteenuseid ja kuuendas esitleti hotellide 
koosolekute ja teiste ürituste jaoks olevaid ruume. 
Kuna uurimus käsitles just eestikeelseid reklaame jätsin materjalist 
ära kõik muukeelsed – välja arvatud inglisekeelsed – reklaamid. Keskendusin 
ketti üldiselt tutvustavatesse või spetsiaalselt Tallinna suurima hotelli teenuseid 
pakutavatesse reklaamidesse. Materjalis ei olnud teiste üksikute hotellide 
reklaame. Uurimus koosneb neljast osast: sissejuhatus, teoreetiline taust, 
reklaamide empiiriline analüüs ning kokkuvõte ja järeldused. Eraldi liitena on 
antud analüüsitud reklaamid originaal kujul. 
Uurimuse teoreetiliseks taustaks valisin reklaamtekstide üldise 
uurimise, semiootika ning Pierre Bourdieu teooria sümboolsest kapitalist ja 
sotsiaalsete klasside vahest. Semiootilisest vaatevinklist oli kasu eriti 
reklaamipiltide tähenduselementide liigitamisel ja tõlgendamisel. Roland Barthesi 
teooria tähenduseandmise kahest  astmest oli väga hea meetod reklaamide 
pildianalüüsis. Reklaamtekstide analüüsimeetodid olid pärit tekstiuurimuse 
traditsioonist. Ma ei kasutanud ainult ühte teatud uurimismeetodit, vaid mitmeid 
spetsiaalselt reklaamiuurimustele  põhinevaid allikaid. 
Süvenesin reklaamide tõelistesse tähendustesse esitledes Pierre 
Bourdieu seisukohta sümboolsest kapitalist ja sotsiaalsetest klassidest, mille 
liigitamist on võimalik kasutada näiteks reklaamide sihtgruppide valikul. 
Sotsiaalset uurimustraditsiooni vaatevinkli kasutamist töös võib põhjendada 
järgmiselt: esiteks minu poolt valitud vaatenurka pole kasutatud varasemates eesti 
reklaame käsitlevates uurimustes. Teiseks, sümboolse kapitali mõiste abil oli 
võimalik uurida reklaamide väärtussüsteemi ja teha järeldusi sellest, kellele 
näiliselt üldised reklaamid on suunatud. 
Reklaamide piltide ja tekstide analüüs näitas, et reklaamid olid 
struktuuriliselt õigesti üles ehitatud. Suurem osa oli tekstide poolest 
informatiivsed, instruktiivsed või deskriptiivsed. Kõige silmatorkavam keeleline 
vahend oli kahe keele kasutamine. Pildid olid põhiliselt reklaamiteksti toetavaid 
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fiktiivsesse paigutamisesse põhinevad pildid. Pildid toetasid teksti nii rõhutult, et 
esimesel silmapilgul tundus, et reklaamidest leidub ainult reklaamija esindatud 
lugemisviis. Põhjalikumal analüüsil avanes nendest aga erinevaid tähendusi, mille 
abil oli võimalik teha järeldusi reklaamija väärtussüsteemist ja soovitud 
sihtrühmast. 
Analüüs näitas ka, et reklaamide pildid toimivad Roland Barthesi 
määratletul kahel tähenduseandmise tasemel. Esimene tase sai tõestust kui lugeja 
märkas objekti, mille ta suutis klassifitseerida mõne üldise taseme terminiga 
(sõiduriist, loom, taldrik). Teise taseme tõlgendus sõltus sellest, missuguse 
kujutelma objekt tekitas lugejas. Lugeja andis märgile mõne konnotatsiooni 
(kiirrong), pidas märki mõne mõiste sümboliks (kukk usinuse sümbol), 
metafooriks (taldrik naudingu sümbol) või ühendas märgi mõne õpitud müüdiga 
(vara tõusvad inimesed on usinad). 
Reklaamidest oli leida ka mitmeid Pierre Bourdieu näidatud 
sümboolse kapitali elemente. Üks väga hea näide on inglise keel, mis selgelt 
domineeris reklaamides. Teised korduvalt esinenud motiivid olid raha, aeg, 
efektiivsus ja euroopalikus. Reklaamija prioriteediks oli selgelt ärireisija, kellele 
kõik analüüsis ilmsiks tulnud sümboolse kapitali vormid olid tähtsad. Hotelliketi 
reklaamitud teenused oli võimalik kas osta või teenida kui kliendil oli piisavalt 
raha. Analüüs näitas ka, et mõnel juhul veendi klienti teksti toetavate piltide abil. 
Peale analüüsi sobib küsida kas kliendid üldse vajavad kõiki reklaamides pakutuid 
teenuseid. 
Teiselt poolt piiritlesid reklaamid sihtrühmi kõige sellega mida nad 
ei väljendanud. Reklaamidest oli välja jäetud kõik, mis meelitaks hotellidesse 
lastega peresid või puhkajaid. Reklaamides ei kirjeldatud kultuurisündmusi, 
soodsat hinnataset, odavaid alkohoolseid jooke ega seksteenuseid, mis on 
siiamaani Eesti tegelikkus. Reklaamidest ei olnud ka lugeda Baltimaade 
nõukogudeaegsest minevikust ega elust suure venekeelse vähemuse kõrval. 
Nendele, kes ei tunne Baltimaade ajalugu, võivad reklaamid jätta liialt positiivse 
pildi Eestist, kus suur osa rahvast elab hoopis teistsuguses tegelikkuses kui suurte 
hotellide jõukad välismaalasest ärireisijad. 
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Analüüsi põhjal võib öelda, et Reval Hotels järgis üsnagi asjalikku ja 
konservatiivset, üllatusteta reklaamimise tava. Turvaliste ja kergesti loetavate 
motiivide kasutamine on lihtne aga ka igav ja argipäevane massireklaam, mis ei 
eralda reklaamijat teistest samasuguste teenuste pakkujatest. Materjalis oli aga 
kaks reklaami, mis innustasid lugejat haruldaselt innovatiivse ja 
mitmetähendusliku analüüsiga. Nende põhjal võis arutada et, kas hotellikett 
planeeris vabamat reklaamimisviisi. Analüüsi kõige tähtsam tulemus oli 
hotellikett iseenesest, sest vabama reklaamimisega hotellikett võib tõenäoliselt 
leida uue sihtrühma, mis kindlustab piisava klientuuri ka tulevikus. 
Lõpetuseks on põhjust küsida, kas käesolevas töös teostub 
akadeemilisele uurimusele seatud kvaliteedi ja relevantsuse  alused. Analüüsi 
põhjal suutsin vastata kõigile töö alguses esitatud küsimustele, mis teeb 
uurimusest usaldatavaks. Uurimusteema on ka üpris päevakohane ja vähe uuritud, 
millest tulenevalt oli uuringu läbiviimine relevantne. Teema edasi arendamise 
seisukohalt kritiseerin aga minu poolt valitud uurimusmeetodit, eriti mis puudutab 
semiootika osa, sest märkide tõlgendamine põhineb eeskätt lugeja 
väärtussüsteemile. Uurimust kirjutades püüdsin meeles pidada, et minu poolt 
analüüsitud reklaamide tähendusvariandid olid ainult minu tõlgendus. Mõni teine 
lugeja võib näha valitud reklaamide tähendust hoopis teistmoodi ja muuta 
küsitavaks kõik minu tõlgendused. Uurimust ei pea sellepärast lugema kui 
absoluutset tähenduse avajat, vaid tööna, mis loodetavasti avab valitust materjalist 
erinevaid tähenduspotentsiaale. 
Teine selle uurimuse relevantsust kriitiliselt käsitlev küsimus 
puudutab teoreetilist reklaami uurimist. Millist konkreetset kasu selle töö sarnastel 
uurimustel võib olla reklaami ja turundusinfo planeerimisele? Kuigi teoreetilistel 
uuringutel arvatakse kõigepealt olevat kasu teadusele, võivad nad pakkuda abi ka 
praktilisele tööle. Reklaamiuuringud annavad näiteks uusi vaatevinkleid 
planeerimisega seotud uurimus- ja analüüsivahendite arendamisele. Selle 
uurimuse abil võib loodetavasti arendada vahendeid, mis aitavad Reval Hotels’il 
aru saada tarbija vajadustest. Parimal juhul võib tarbijate vajaduste ennustamine ja 
jälgimine viia järeldustele, mis hoiavad reklaamijate raha kokku ja arendavad 
võib-olla ka konkurentsivõimet. 
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First Client sleeps longer
Be First – be privileged!
Being Reval Hotels First Client, you can check-out 
at 16 o'clock*. The more time you spend with us, 
the more benefits you will get.
First Client saab kauem magada! 
Reval Hotelsi püsikliendid võivad end hotellist välja 
registreerida kuni kella 16ni*. Mida rohkem meie 
hotellides ööbite, seda rohkem eeliseid saate kasutada. 
*Late check-out until 16.00 for Gold and Diamond level clients. For more information, 
please visit www.revalhotels.com/ Hiline check-out kuni 16.00 kehtib Gold- ja 
Diamond-taseme klientidele. Lisainformatsioon Internetist www.revalhotels.com.



